Pengaruh Iklan Televisi, Kualitas Produk, dan Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian pada Produk Kosmetik Wardah (Studi pada 






PENGARUH IKLAN TELEVISI, KUALITAS PRODUK DAN DAYA 
TARIK CELEBRITY ENDORSER TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN PRODUK KOSMETIK WARDAH ( STUDI 






Diajukan untuk Memenuhi Salah Satu Syarat Meraih Gelar Sarjana 
Manajemen (SM) Pada Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan 









FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 










PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI 
Mahasiswa yang bertanda tangan dibawah ini, 
Nama    : Rini Amriani 
Nim     : 90200116020 
Tempat/Tanggal Lahir : Pangkajene/11 Oktober 1998  
Jurusan    : Manajemen 
Fakultas    : Ekonomi Dan Bisnis Islam 
Alamat    : Jeneponto 
Judul  : Pengaruh Iklan Televisi, Kualitas produk, dan 
Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian 
Pada Produk Kosmetik Wardah (Studi Pada 
Masyarakat Dikota Makassar) 
 Menyatakan dengan sesungguhnya dan penuh kesadaran bahwa skripsi ini 
benar hasil karya sendiri. Jika kemudian hari terbukti bahwa ia merupakan 
duplikat, tiruan atau di buat orang lain, sebagian atau seleruhnya, maka skripsi ini 
dan gelar yang diperoleh karenanya batal demi hokum. 
Samata – Gowa,   Desember 2020 
Penyusun 
 





















Puji syukur dipanjatkan Allah SWT dan Nabi Muhammad SAW yang 
telah memberikan rahmat, hidayah serta ilmu dan pengetahuan kepada saya 
hingga penelitian yang berjudul  “ pengaruh iklan televise, kualitas produk dan 
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk kosmetik wardah( 
study pada masyarakat dikota Makassar) ” dapat terselesaikan sebagai bahan 
ujian guna untuk memenuhi persyaratan untuk memperoleh gelar sarjana pada 
jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar. 
Saya sangat sadar bahwa penelitian ini masih jauh dari kata sempurna, 
banyak hambatan dari rintangan yang saya hadapi karena keterbatasan yang saya 
miliki, namun semuanya itu dapay dihadapi dan diatasi berkat bantuan dan 
bimbingan dari semua pihak. Untuk itu pada kesempatann yang sangat berbahagia 
ini saya menyampaikan ucapan Terima Kasih terutama kepada semua pihak yang 
membantu dalam penyelesaian penelitian ini. 
Semoga Allah SWT senantiasa melimpahkan Berkat, Rahmat dan 
Hidayahnya kepada semua pihak yang telah membantu saya dalam menyelesaikan 
penelitian ini, Aamiin. 
Pada kesempatan ini izinkan saya mengucapkan terima kasih yang tak 
terhingga kepada orang tua tercinta, Kamiruddin dan Saeta yang telah 
melahirkan, membesarkan dan mendidik saya sehingga sampai seperti ini. Terima 
kasih tak terhingga karena telah memberikan segala dukungan yang luar biasa, 
baik itu berupa kasih saying, dukungan moral dan materi serta doa tak pernah ada 





selalu melindungi, dan memberikan kesehatan serta rezeki kepada kedua 
orang tua dan keluarga saya, Aamiin. 
Terima kasih yang sebesar-besarnya serta penghargaan yang setinggi-
tingginya juga saya sampiakan kepada : 
1. Bapak Prof. Drs. H. Hamdan Juhannis M.a, Ph.D selaku rektor 
Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar yang telah memberikan 
penulis kesempatan untuk mengikuti pendidikan S1 pada kampus ini. 
2. Bapak Prof. Dr. Hj. Abustani Ilyas M.Ag selaku dekan Fakultas 
Ekonomi Dan Bisnis Islam terimah kasih yang sudah banyak telah 
membantu urusan akademik . 
3. Ibu  Nurmiah Muin, S.IP., MM selaku Kasubag Akademik, terimah 
kasih telah yang sudah banyak membantu dan memudahkan urusan 
akademik. 
4. Ibu Dr. Hj. Rika Dwi Ayu Parmitasari , SE., M.Comm selaku ketua 
Jurusan Manajemen bapak Muh. Akil Rahman, SE., M.Si  selaku 
sekretaris Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar. 
5. Bapak Muh. Akil Rahman, SE., M.Si dan Ibu Hj. Wahidah 
Abdullah, S.Ag., M.Ag., M.Pd selaku pembimbing yang sudah 
banyak memberi masukan dan ilmu pengetahuan serta membimbing 





6. Bapak Akrammunnas, SE., MM dan Ibu Dr. Sitti Fatimah, SE., 
MM selaku penguji yang telah banyak memberi masukan dan saran 
dalam upaya penyempurnaan skripsi saya. 
7. Terimah Kasih untuk Suami saya Muh. Aqsha Gunawan, SE yang 
sudah setia mendampingi dan tidak pernah bosan memberi semangat 
dan juga sudah banyak memberikan bantuan moril ataupun materi. 
8. Terimakasih juga untuk teman-teman angkatan 2016 khususnya satu 
kelas saya Manajemen A semoga tak akan terlupakan semua. 
9. Terimakasih juga sahabat-sahabat saya ani, ima, sulvi, uni, tika, fitri, 
firda yang telah memberikan saya semangat sampai di titik ini. 
10. Terimah kasih juga untuk keluarga KKN angkatan 62 Desa Bilalang, 
Kecamatan manuju terutama posko 4. 
Semoga amal kebajikan semua pihak yang telah membantu diterima 
disisinya dan diberikan pahala yang berlipat sesuai dengan amal perbuatannya. 
Saya berharap semoga penelitian saya ini bermanfaat bagi saya khususnya serta 
bagi para pembaca pada umumnya, Aamiin. 
Akhir kata, Mohon maaf yang sebesar-besarnya apabila terdapat kesalahan 
dalam penelitian ini, besar harapan saya jika penelitian ini dapat bermanfaat bagi 
kita semua, Aamiin. Wassalamu Alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 









SAMPUL ........................................................................................................... i 
PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI ......................................................... ii 
KATA PENGANTAR ...................................................................................... iii 
DAFTAR ISI ..................................................................................................... vi 
DAFTAR TABEL............................................................................................. viii 
DAFTAR GAMBAR ........................................................................................ ix 
ABSTRAK ........................................................................................................ x 
BAB I. PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah ................................................................... 1 
B. Rumusan Masalah ............................................................................ 6 
C. Penelitian Terdahulu ........................................................................ 6 
D. Tujuan Dan Kegunaan Penelitian..................................................... 9 
E. Hipotesis Penelitian .......................................................................... 10 
BAB II. PEMBAHASAN 
A. Theory Of  Planned Behavior .......................................................... 16 
B. Teori Pemasaran ............................................................................... 19 
C. Iklan Televisi .................................................................................... 21 
D. Kualitas Produk ................................................................................ 24 
E. Celebirity Endorser .......................................................................... 29 
F. Keputusan Pembelian ....................................................................... 32 
G. Kerangka Fikir ................................................................................. 37 
BAB III. METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis Dan Lokasi Penelitian ............................................................. 38 
B. Populasi Dan Sampel ....................................................................... 38 
C. Jenis Dan Sumber Data .................................................................... 40 
D. Metode Pengumpulam Data ............................................................. 41 
E. Instrumen Penelitian......................................................................... 41 
F. Teknik Pengolahan Dan Analisis Data ............................................ 42 
BAB IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian ................................................. 47 





C. Analisis Dan Olah Statistik .............................................................. 56 
D. Pembahasan ...................................................................................... 66 
BAB V. PENUTUP 
A. Kesimpulan ...................................................................................... 77 
B. Saran ................................................................................................. 78 
DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................... 79 
LAMPIRAN ...................................................................................................... 83 







































Tabel 1.1 Penelitian Terdahulu.......................................................................... 6  
Tabel 3.1 Instrumen Penelitian .......................................................................... 42 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur .................................... 49 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian ............ 50 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan .......... 51 
Tabel 4.4 Variabel Iklan Televisi ...................................................................... 52 
Tabel 4.5 Variabel Kualitas Produk .................................................................. 53 
Tabel 4.6 Variabel Celebrity Endorser ............................................................. 54 
Tabel 4.7 Variabel Keputusan Pembelian ......................................................... 55 
Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas ............................................................................. 56 
Tabel 4.9 Hasil Uji Realibilitas ......................................................................... 57 
Tabel 4.10 Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov ...................................................... 58 
Tabel 4.11 Hasil Uji Multikolineritas ................................................................ 59 
Tabel 4.12 Hasil UjiGlejser ............................................................................... 60 
Tabel 4.13 Hasil Uji Durbin-Watson (DW) ...................................................... 60 
Tabel 4.14 Hasil Uji Regresi Linear Berganda ................................................. 61 
Tabel 4.15 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) .............................................. 63 
Tabel 4.16 Hasil Uji Simultan (Uji-f)................................................................ 64 


















2.1 Kerangka Fikir .............................................................................................. 37 






























Nama : Rini Amriani 
NIM : 90200116020  
Judul : Pengaruh Iklan Televisi, Kualitas Produk Dan Celebrity Endorser 
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah 
(Studi Pada Masyarakat Di Kota Makassar) 
Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh iklan televisi, kualitas 
produk dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 
wardah pada masyarakat di Kota Makassar. Variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu iklan televisi, kualitas produk dan celebrity endorser sebagai 
variabel independen, dan keputusan pembelian sebagai variabel dependen. 
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Sumber data dalam 
penelitian ini yaitu data primer dimana metode pengumpulan data menggunakan 
metode kuesioner yang disebar kepada seluruh masyarakat di Kota Makassar. 
Jumlah sampel yang digunakan berjumlah 100 responden. Dengan pengolaan data 
primer menggunakan teknik analisis Statistical Packege For Social Science 
(SPSS) versi 22. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa iklan televisi, kualitas produk dan 
celebrity endorser secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Iklan televisi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Serta celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian.. 















A. Latar Belakang 
Manusia memiliki berbagai kebutuhan meliputi kebutuhan primer (seperti 
sandang, pangan dan papan), kebutuhan sekunder (seperti pendidikan, hiburan dan 
kesehatan) dan kebutuhan tersier (seperti koleksi mewah, inverstasi, dan 
kendaraan) (Ahman, 2007:3). Kebutuhan wanita sangat berbeda dibandingkan 
laki-laki. Bagi wanita kebutuhan akan penampilan sangat penting karena wanita 
ingin selalu tampil cantik di depan orang lain. Pada kehidupan sehari-hari tanpa 
disadari mulai bangun tidur sampai akan tidur kembali pada malam hari sebagian 
besar wanita memakai kosmetik. Tidak ada satupun bagian tubuh wanita yang 
luput dari perhatian produsen alat kecantikan dan perawatan tubuh. Oleh karena 
itu, persaingan antar pasar industri perawatan pribadi kosmetik semakin 
kompetitif. Hal ini terbukti dengan banyaknya jenis kosmetik produksi dalam 
negeri dan produksi luar negeri yang beredar di Indonesia. 
Bantuk pemberian informasi tentang produk tersebut dapat melalui 
berbagai program komunikasi pemasaran diantaranya advertising, sales 
promotions, personal selling, public relations, dan direct marketing (Panuju, 
2019:8). Ada banyak kegiatan yang bias dilakukan untuk mengkomunikasikan 
produk suatu perusahaan kepada konsumen, salah satu kegiatan yang paling 
umum digunakan perusahaan untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada 





paling efektif yang bisa digunakan untuk mempengaruhi konsumen dalam 
melakukan periklanan.  
Periklanan adalah komunikasi non personal yang dibayar oleh pihak 
sponsor yang menggunakan media massa untuk membujuk dan mempengaruhi 
audience (Wells dan Prensky, 1996: 39). Berdasarkan hal tersebut perusahaan 
harus mampu merancang strategi pemasaran yang efektif agar konsumen 
memberikan tanggapan yang positif terhadap produk yang dipasarkan. Strategi 
pemasaran yang dapat dilakukan suatu perusahaan untuk mengkomunikasikan 
produknya secara efektif dalam memperkenalkan produk serta mampu menarik 
perhatian konsumen adalah melalui iklan. Salah satu konsep periklanan yang biasa 
digunakan oleh perusahaan adalah konsep produk endorser. 
Produk endorser adalah orang yang menyampaikan pesan iklan atau 
menganjurkan untuk membeli suatu produk, yang terdiri dari dua tipe yaitu, 
selebrity dan non-selebrity (Kusuma dkk, 2020: 69). Perusahaan lebih sering 
menggunakan selebrity untuk mendukung produknya dalam suatu iklan 
dibandingkan dengan orang biasa. Seseorang selebrity memiliki kepopuleran, 
daya tarik fisik, bakat, keberwibawaan atau kekuasaan yang dapat dijadikan 
sebagai pemikat bagi konsumen untuk membeli produk sehingga dapat 
meningkatkan penjualan. Agar suatu iklan dapat membedakan dirinya dari ilkan-
iklan yang lain, dibutuhkan suatu pendekatan pada diferensiasi periklanan dan 
salah satu yang dapat dilakukan adalah dengan menggunakan celebrity endorser.  
Agar produk yang ditawarkan pemasar melalui media iklan memiliki daya 





(celebrity endorser) sebagai penyampai pesan dalam iklan. Celebrity endorser 
merupakan tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat karena 
prestasinya dan berperan sebagai orang yang berbicara tentang produk, yang pada 
akhirnya dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang menunjuk pada 
produk yang didukungnya (Shimp, 2003:460). Selain itu Belch dan Michael 
(2009:178) menjelaskan bahwa endorser sebagai pendukung iklan yang 
ditampilkan untuk menyampaikan pesan. Endorser sering juga disebut sebagai 
sumber langsung (direct source) yaitu seorang pembicara yang mengantarkan 
sebuah pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa. Endorser juga 
diartikan sebagai orang yang dipilih mewakili citra sebuah produk (product 
image) karena biasanya kalangan tokoh masyarakat memiliki karakter yang 
menonjol dan daya tarik yang kuat. 
Dalam upaya pemenuhan kebutuhannya, seseorang akan memilih produk 
yang dapat memberikan kepuasan tertinggi untuk dirinya. Secara khusus, faktor-
faktor yang menciptakan kepuasan tertinggi bagi setiap orang akan berbeda, tetapi 
secara umum faktor seperti kualitas produk itu sendiri, harga dari produk dan cara 
untuk mendapatkan produk seringkali menjadi pertimbangan utama (Sumarwan, 
2011:236). Menurut American Society for Quality Control, kualitas adalah “the 
totality of features and characteristics of a product or service that bears on its 
ability to satisfy given needs”, artinya keseluruhan ciri dan karakter-karakter dari 
sebuah produk atau jasa yang menunjukkan kemampuannya untuk memuaskan 
kebutuhan yang tersirat (Firmansyah, 2019:11). Definisi ini merupakan pengertian 





penjual telah memberikan kualitas bila produk atau pelayanan penjual maka 
penjual telah memenuhi atau melebihi harapan konsumen dan akan berujung pada 
keputusan konsumen untuk memakai produk atau jasa tersebut. 
Kualitas produk yang di inginkan oleh konsumen menyangkut manfaatnya 
bagi pemenuhan kebutuhan dan keamanannya bagi diri konsumen, sehingga 
konsumen merasa tenang lahir dan batin dalam menggunakan produk tersebut. 
Untuk memenuhi keinginan konsumen agar tenang lahir dan batin dalam 
mengkonsumsi produk, perusahaan harus memberitahukan manfaat produk dan 
cara penggunaannya. Demi memenuhi kebutuhan pelanggannya, perusahaan harus 
selalu memperbaharui produk lama dengan memunculkan produk-produk baru 
dan juga memperbaiki kualitasnya ke arah yang semakin baik. Apabila produk 
dianggap berkualitas di mata konsumen, maka produk itu akan selalu dicari. 
Konsumen memberikan penilaian pada suatu produk setelah konsumen mencoba 
untuk menggunakan suatu produk. Lalu konsumen bisa menilainya dari segi 
kualitas produk. Khusus untuk produk pangan, obat-obatan dan kosmetik, 
perusahaan/produsen harus mencantumkan keterangan-keterangan yang 
berhubungan dengan produk. Keterangan-keterangan tersebut dapat berupa 
komposisi bahan campuran produk, masa berlaku produk, cara penggunaan 
produk dan keterangan bahwa produk telah diperiksa oleh Badan Pengawasan 
Pangan, Obat dan Kosmetik (BPPOM). 
PT. Pusaka Tradisi Ibu adalah salah satu perusahaan yang memproduksi  
kosmetik. Produknya diproduksi dalam tiga merek, yaitu Puteri, Zahra dan 





Indonesia. Produk wardah sebagai kosmetika halal pertama di Indonesia yang 
dimana wardah memilih bahan-bahan halal dan aman yang mampu membuat 
konsumen merasa nyaman secara psikis dan melindungi fisik dari kontamina 
bahan yang tidak halal. Wardah sudah banyak mengantongi penghargaan salah 
satunya adalah terpilih sebagai top brand award ditahun 2015 dan 2016 kategori 
kosmetik dan menjadi most favorite women brand ditahun 2015. 
Menurut hasan (2013: 32), periklanan merupakan alat pemasaran unruk 
mempromosikan ide, barang dan jasa secara non personal untuk mempengaruhi 
konsumen untuk membeli produk yang dibayar oleh sponsor yang telah di 
identifikasi. Semakin banyak iklan di stasiun televisi, membuat iklan produk 
kosmetik tersebut memiliki peluang untuk di perhatikan oleh konsumen. Alasan 
dipilihnya produk kosmetik wardah dalam penelitian ini karena kosmetik 
memiliki keunggulan tersendiri dalam menyampaikan informasi kepada 
masyarakat melalui iklan dengan tujuan masyarakat mengetahui dan memilih 
produk wardah. Wardah termasuk sebagai kosmetik yang segmennya sangat 
sempit karena berlabel halal, tentunya harus memiliki strategi-strategi pemasaran 
yang efektif agar masyarakat yang menjadi target pasarnya mengetahui tentang 
informasi poroduknya.  
Pentingnya sebuah strategi pemasaran bagi setiap perusahaan tentunya 
menjadi hal yang perlu dikaji. Dari latar belakang yang telah dipaparkan maka 
penulis bermaksud untuk meneliti “Pengaruh Iklan Televisi, Kualitas Produk 
Dan Daya Tarik Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Produk 





B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka 
perumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakah iklan televisi berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik wardah? 
2. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik wardah? 
3. Apakah celebrity endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
produk kosmetik wardah? 
4. Apakah iklan televisi, kualitas produk dan celebrity endorser berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian produk kosmetik wardah? 
C. Penelitian Terdahulu 
Peneliti menggali informasi dari penelitian terdahulu yang memiliki 
kesamaan variabel dengan penelitian yang akan dilakukan sebagai bahan 
perbandingan, baik mengenai kekurangan atau kelebihan yang sudah ada. Adapun 







Judul Variabel Hasil 






























(variabel Y) signifikan terhadap 
keputusan pembelian 






























- Kualitas produk, harga, 









- Harga berpengaruh 
positif terhadap 
keputusan pembelian 
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- Television advertising 
berpangaruh terhadap 
purchase decisions 




































- Brand image 
berpangaruh positif dan 
signifikan terhadap 
buying decision 
- Brand trust 
berpangaruh positif dan 
signifikan terhadap 
buying decision 
- Quality berpangaruh 
positif dan signifikan 
terhadap buying 
decision 
- Price berpangaruh 






















































(variabel Y)  
- Brand image, iklan 
televisi, celebrity 
endorser, kualitas 

























Sumber: Data Sekunder Dioleh Oleh Peneliti, 2020. 
D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka 
tujuan dalam penelitian ini adalah: 
a. Untuk mengetahui pengaruh iklan televisi terhadap keputusan pembelian 
produk kosmetik wardah. 
b. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 
produk kosmetik wardah. 
c. Untuk mengetahui pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan 
pembelian produk kosmetik wardah. 
d. Untuk mengetahui pengaruh iklan televisi, kualitas produk dan celebrity 
endorser terhadap keputusan pembelian produk kosmetik wardah. 
2. Manfaat Penelitian  
Berdasarkan tujuan penelitian yang telah diuraikan sebelumnya, maka 






a. Manfaat teoritis 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan bahan yang 
bermanfaat bagi pengembangan ilmu penelitian dalam bidang manajemen 
pemasaran kaitannya dengan keputusan pembelian. 
b. Manfaat praktis 
1) Bagi perusahaan 
Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan 
kontribusi bagi perusahaan sebagai dasar pengambilan keputusan dalam 
strategi iklan melalui media televisi, penggunaan celebrity endorser dan 
kualitas produk yang baik dalam hal mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen nantinya. 
2) Bagi lembaga pendidikan 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat melengkapi khasanah 
perpustakaan lembaga pendidikan serta memberikan referensi bagi 
mahasiswa dan kalangan akademisi yang ingin mengkaji masalah yang 
berhubungan dengan pemasaran khususnya pada keputusan pembelian.  
E. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis adalah dugaan sementara yang dianggap besar kemungkinannya 
untuk menjadi jawaban yang benar. Dari sisi lain dapat pula dikatakan bahwa 
hipotesis dalam penelitian merupakan jawaban sementara atas pertanyaan atau 






1. Pengaruh Iklan Televisi, Kualitas Produk Dan Celebrity Endorser 
Terhadap Keputusan Pembelian 
Perusahaan yang cerdas akan berusaha untuk memahami proses 
keputusan pembelian konsumen secara penuh, semua pengalaman mereka 
dalam pembelajaran, memilih, menggunakan dan bahkan menyingkirkan 
produk (Kotler dan Keller, 2009: 184). Berbagai cara ditempuh oleh 
perusahaan agar produknya tetap diminati oleh konsumen, salah satunya 
dengan beriklan menggunakan celebrity endorser di televisi. Televisi 
digunakan sebagai media periklanan karena bekerja sebagai film, dimana 
iklan yang disampaikan melalui televisi lebih efektif dalam 
memvisualisasikan sebuah produk yang sedang di iklankan (Febriana dkk, 
2015: 2). Celebrity endorser berperan sebagai orang yang berbicara tentang 
produk dengan menjelaskan kepada audience mengenai kualitas dan 
keuanggulan yang dimiliki produk tersebut, yang akan mempengaruhi sikap 
dan perilaku konsumen yang menunjukkan pada produk yang didukungnya. 
Pemilihan celebrity endorser yang tepat diharapkan mampu menarik 
perhatian calon konsumen dan meningkatkan pembelian (Kusuma dkk, 2020: 
72). 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Roni Kushendri 
dkk (2018) dalam penelitiannya yang berjudul “pengaruh brand image, iklan 
televisi, celebrity endorser, kualitas produk dan harga terhadap keputusan 





iklan televisi, celebrity endorsment dan kualitas produk secara simultan 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian motor matic merek X. 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian yang telah dipaparkan 
sebelumnya maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H1: Iklan Televisi, Kualitas Produk Dan Celebrity Endorser Secara Simultan 
Berpangaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian 
2. Pengaruh Iklan Televisi Terhadap Keputusan Pembelian 
Menurut Suyanto (2005:78) iklan memiliki daya tarik yang kuat untuk 
memperbesar peluang bahwa informasi iklan akan diperhatikan oleh 
masyarakat luas, sehingga pesan iklan harus dibuat semenarik mungkin, 
informasi yang diberikan juga harus jelas sehingga calon konsumen dapat 
menilai produk berdasarkan iklan tersebut. Menurut Bland dkk (2004:88) 
pada umumnya perusahaan memilih media elektronik televisi sebagai media 
komunikasi karena televisi merupakan salah satu media elektronik yang 
paling efektif dalam menyampaikan pesan-pesan kepada konsumen 
dibandingkan media lainnya. Salah satu keunggulan media televisi adalah 
kemampuannya untuk menjangkau khalayak sasaran yang sangat luas secara 
serempak, sehingga menimbulkan dampak sangat kuat terhadap keputusan 
konsumen untuk melakukan pembelian karena mengkombinasikan antara 
gambar, gerak dan suara. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Setyo Ferry 
Wibowo dan Maya Puspita Karimah (2012) dalam penelitiannya yang 





sabun lux (survey pada pengunjung Mega Bekasi Hypermall)”. Hasil 
penelitiannya menyimpulkan bahwa iklan televisi berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian yang telah dipaparkan 
sebelumnya maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H2: Iklan Televisi Berpangaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan 
Pembelian 
3. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Dalam upaya pemenuhan kebutuhannya, seseorang akan memilih 
produk yang dapat memberikan kepuasan tertinggi untuk dirinya. Secara 
khusus, faktor-faktor yang menciptakan kepuasan tertinggi bagi setiap orang 
akan berbeda, tetapi secara umum faktor seperti kualitas produk itu sendiri, 
harga dari produk dan cara untuk mendapatkan produk seringkali menjadi 
pertimbangan utama (Sumarwan, 2011:236). Menurut American Society for 
Quality Control, kualitas adalah keseluruhan ciri dan karakter-karakter dari 
sebuah produk atau jasa yang menunjukkan kemampuannya untuk 
memuaskan kebutuhan yang tersirat (Firmansyah, 2019:11). Definisi ini 
merupakan pengertian kualitas yang berpusat pada konsumen sehingga dapat 
dikatakan bahwa seorang penjual telah memberikan kualitas bila produk atau 
pelayanan penjual maka penjual telah memenuhi atau melebihi harapan 
konsumen dan akan berujung pada keputusan konsumen untuk memakai 





Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jackson R.S 
Weenas (2013) dalam penelitiannya yang berjudul “kualitas produk, harga, 
promosi dan kualitas pelayanan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 
spring bed Comforta”. Hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa kualitas 
produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian yang telah dipaparkan 
sebelumnya maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H3: Kualitas Produk Berpangaruh Positif Dan Signifikan Terhadap 
Keputusan Pembelian 
4. Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian 
Menurut Belch dan Michael (2009:178) endorser merupakan salah 
satu pendukung iklan yang ditampilkan untuk menyampaikan pesan produk 
yang ditawarkan. Endorser sering juga disebut sebagai sumber langsung 
(direct source) yaitu seorang pembicara yang mengantarkan sebuah pesan dan 
atau memperagakan sebuah produk atau jasa. Endorser juga diartikan sebagai 
orang yang dipilih mewakili citra sebuah produk (product image) karena 
biasanya kalangan tokoh masyarakat memiliki karakter yang menonjol dan 
daya tarik yang kuat. Menurut Shimp (2003:460) agar produk yang 
ditawarkan pemasar melalui media iklan memiliki daya tarik bagi calon 
konsumen, maka diperlukan dukungan dari bintang iklan (celebrity endorser) 
sebagai penyampai pesan dalam iklan. Celebrity endorser merupakan tokoh 
(aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya dan 





dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang menunjuk pada 
produk yang didukungnya. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Valentine 
Parengkuan dkk (2014) dalam penelitiannya yang berjudul “analisis 
pengaruh brand image dan celebrity endorsment terhadap keputusan 
pembelian produk shampo head and shoulders di 24 mart Manado”. Hasil 
penelitiannya menyimpulkan bahwa celebrity endorsment berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian yang telah dipaparkan 
sebelumnya maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 




















A. Theory Of Planned Behavior 
Pada tahun 1991, Icek Ajzen melahirkan teori tindakan terencana (theory 
of planned behavior). Teori ini adalah teori paling umum digunakan untuk 
mempelajari minat seseorang dalam berperilaku secara sadar. Teori tindakan 
terencana menyatakan bahwa seseorang melakukan tindakan sadar untuk 
melakukan pembelian karena adanya kemudahan dan faktor-faktor lain yang 
mempengaruhi. Keputusan seseorang ini dipengaruhi oleh 3 hal, yaitu: sikap, 
norma subjektif (pandangan masyarakat), dan kemudahan berperilaku (Riadini 
dan Bari, 2018: 66). 
Teori tindakan terencana (theory of planned behavior) dipengaruhi oleh 
keputusan pembelian, sedangkan keputusan pembelian tersebut dipengaruhi oleh 
sikap, kemudahan berperilaku dan norma subjektif. Sikap sendiri dipengaruhi oleh 
faktor internal dan faktor eksternal. Secara lebih sederhana, teori ini mengatakan 
bahwa seseorang akan melakukan suatu perbuatan apabila ia memandang 
perbuatan itu positif dan bila ia percaya orang lain ingin agar ia melakukannya.  
Perilaku seseorang sebenarnya tidak hanya ditentukan oleh sikap dirinya 
sendiri tetapi dengan ditentukan dari teori motivasi, teori belajar dan perspektif 
teori-teori lainnya sehingga penekanan perilaku ini sangat dipengaruhi oleh 
banyak faktor. Dalam kaitannya dengan ilmu pemasaran khususnya perilaku 
konsumen, variabel-variabel yang terdapat pada model konsep teori ini berkaitan 





keputusan (Sari dkk, 2020: 94). Penelitian ini secara khusus memakai teori 
perilaku terencana untuk mengungkapkan bagaimana faktor-faktor tersebut 
mempengaruhi intensi berbelanja pelanggan, dalam arti mempengaruhi keputusan 
konsumen pada bahasan konsumsi produk kosmetik. 
Ada beberapa komponen dalam teori tindakan terencana (theory of 
planned behavior), yaitu: (Widayati, 2011: 84). 
1. Behavior belief 
Mengacu pada keyakinan seseorang terhadap perilaku tertentu, disini 
seseorang akan mempertimbangkan untung atau rugi dari perilaku tersebut 
(outcome of the behavior), disamping itu juga dipertimbangkan pentingnya 
konsekuensi-konsekuensi yang akan terjadi bagi individu bila ia melakukan 
perilaku tersebut (evaluation regarding of the outcome). 
2. Normative belief 
Mencerminkan dampak keyakinan normatif, disini mencerminkan dampak 
dari norma-norma subyektif dan norma sosial yang mengacu pada keyakinan 
seseorang terhadap bagaimana dan apa yang dipikirkan orang-orang yang 
dianggap penting oleh individu (referent persons) dan motivasi seseorang 
untuk mengikuti perilaku tersebut (seberapa penting kita menerima saran atau 
anjuran dari orang lain). 
3. Attitude towards the behavior 
Sikap adalah fungsi dari kepercayaan tentang konsekuensi perilaku atau 
keyakinan normatif, persepsi terhadap konsekuensi suatu perilaku dan 





menyatakan keberkenaan atau ketidakberkenaan seseorang terhadap suatu 
objek yang mendorong tanggapannya. Faktor sikap merupakan poin penentu 
perubahan perilaku yang ditujukan oleh perubahan sikap seseorang dalam 
menghadapi sesuatu. 
4. Importance norms 
Norma-norma penting atau norma-norma yang berlaku dimasyarakat, adalah 
pengaruh faktor sosial budaya yang berlaku dimasyarakat dimana seseorang 
tinggal. Unsur-unsur sosial budaya yang dimaksud seperti “gengsi” yang juga 
dapat membawa seseorang untuk mengikuti atau meninggalkan suatu 
perilaku. 
5. Subjective norms 
Norma subjektif atau norma yang dianut seseorang atau keluarga. Dorongan 
anggota keluarga, termaksud kawan terdekat juga mempengaruhi agar 
seseorang dapat menerima perilaku tertentu, yang kemudian diikuti dengan 
saran, nasehan dan motivasi dari keluarga atau kerabat. Kemampuan anggota 
keluarga atau kerabat terdekat mempengaruhi seorang individu untuk 
berperilaku seperti yang mereka harapkan diperoleh dari pengalaman, 
pengetahuan, dan penilaian individu tersebut terhadap perilaku tertentu dan 









B. Teori Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran 
Kebanyakan orang, termasuk beberapa manajer bisnis mengatakan bahwa 
pemasaran mempunyai arti “menjual” dan “advertising”. Memang kedua kegiatan 
tersebut merupakan bagian dalam pemasaran, tetapi pemasaran mempunyai arti 
yang lebih dari hanya sekedar menjual dan advertising (Cannon dkk, 2008:8). 
Di definisikan secara luas, pemasaran adalah proses social dan manajerial 
dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai denagn yang lain. Dalam 
konteks bisnis yang lebih sempit, pemasaran mencakup menciptakan hubungan 
pertukaran muatan dengan pelanggan yang menguntungkan (Kotler dan 
Amstrong, 2008:6). 
Selain itu, menurut American marketing association (AMA), pemasaran 
adalah satu fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada pelanggan dan mengelola 
hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan para 
pemilik sahamnya (Kotler Dan keller, 2009:5). 
Menurut David Packard, pemasaran adalah proses yang memfokuskan 
pada penyampaian nilai dan keuntungan kepada konsumen, tidak hanya menjual 
produk, jasa, dan ide, tetapi digunakan untuk komunikasi,distribusi dan strategi 
penetapan harga dengan menguntungkan konsumen dan stakeholdernya 






2. Bauran Pemasaran 
Menurut kotler dan Armstrong (2008:62) bauran pemasaran (marketing 
mix) merupakan kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang dipadukan 
perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkannya dipasar sasaran, yang 
terdiri dari: (Kotler, 2010: 87-88). 
a. Produk (product), yang berarti kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 
perusahaan kepada pasar sasaran. Produk dapat diklasifikasikan menjadi 3 
kelompok berdasarkan daya tahan dan keterlihatannya  
b. Harga (price), harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan 
untuk memperoleh produk. Dari pengertian harga tersebut dapat ditarik 
kesimpulan bahwa harga adalah nilai suatu barang atau jasa yang diukur 
dengan sejumlah uang. Harga adalah satu-satunya elemen yang menghasilkan 
pendapatan, yang lain mewakili biaya. Demi mendapatkan sebuah barang 
atau jasa yang diinginkannya seseorang konsumen harus rela membayar 
sejumlah uang. Hal ini juga harus diperhatingkan oleh perusahaan, penentuan 
harga harus mempertimbangkan jenis kompetisi dalam pasar target dan biaya 
keseluruhan bauran pemasaran. 
c. Tempat (place), tempat meliputi kegiatan perusahaan yang mebuat produk 
tersedia bagi pelanggan sasaran. Tempat berkaitan dengan semua keputusan 
dalam membawa produk yang benar kewilayah pasar target. Suatu produk 
tidak akan banyak gunanya bagi seorang pelnggan jika tidak tersedia pada 
saat dan tempat yang dibutuhkan produk dapat mencapai pelanggan melalui 





individu yang berpartisipasi dalam aliran produk dari produsen hingga 
konsumen. 
d. Promosi (promotion), promosi berarti aktivitas yang menyampaikan 
mengenai manfaat produk dan membujuk pelanggan untuk membelinya. 
Seperti halnya dengan unsur bauran pemasaran yang lain, promosi juga 
mempunyai kombinasi dalam menunjang pemasaran suatru produk atau jasa. 
Dalam hal ini kombinasi unsur promosi lebih dikenal dengan promotional 
mix atau bauran promosi yang meliputi periklanan, personal selling, publitas 
dan promosi penjualan. 
C. Iklan Televisi 
Menurut Kriyantono (2013:91), periklanan merupakan alat pemasaran 
untuk memperomosikan ide, barang dan jasa secara non personal untuk 
mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang dibayar oleh sponsor yang 
telah didentifikasi. Semakin banyaknya iklan distatisuin televise, membuat iklan 
produk kosmetik tersebut memiliki peluang untuk diperhatikan oleh konsumen. 
Menurut Belch & Michael (2009:18), iklan dapat didefinisikan sebagai 
“any paid from of non personal communication about an organization, product, 
service, or idea by an identified sponsor”, setiap bentuk komunikasi non-personal 
mengenai suatu organisasi, produk, jasa atau ide yang dibayar oleh satu sponsor 
yang diketahui). 
Periklanan sebagai suatu bentuk dari komunikasi masa atau komunikasi 
direct to consumer  yang bersifat non personal dan didanai oleh perusahaan bisnis, 





dalam pesan iklan. Pihak pemberi dana tersebut berharap untuk 
menginformasikan atau membujuk para anggota dari khalayak tertentu untuk 
melakukan beberapa tindakan, sekarang atau di masa depan (Shimp, 2003:182). 
Iklim persaingan usaha yang ketat mengharuskan perusahaan menentukan 
tujuan sebelum menjalankan setiap aktivitasnya. Demikian juga untuk tujuan 
periklanan dibuat sebagai alat koordinasi, alat untuk membantu pengambilan 
keputusan, dan alat evaluasi kesuksesan serta iklan juga ditujukan untuk 
mempengaruhi afeksi dan kognisi konsumen-evaluasi, perasaan, pengetahuan, 
makna kepercayaan, sikap dan citra yang berkaitan dengan produk dan merek 
(Peter dan Olson, 2000:181). 
Menurut kotler (2010: 112-113) ada beberapa tujuan dilakukannya 
perikalan, antara lain: 
a. Periklanan untuk memberi informasi (informative) 
Iklan informatif dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan 
tentang produk baru atau ciri baru produk yang sudah ada. Biasanya iklan 
dengan cara ini dilakukan secara besar-besaran pada tahap awal peluncuran 
suatu jenis produk dengan tujuan membentuk permintaan awal. Dalam hal ini, 
kebutuhan suatu produk yang sebelumnya “tersembunyi” atau masih berupa 
persepsi dapat diperjelas lewat iklan. Pada umumnya, iklan yang bersifat 
informative digunakan untuk merek (brand) yang siklus hidupnya berada di 







b. Periklanan untuk membujuk (persuasive)  
Iklan persuasif dimaksudkan untuk menciptakan kesukaan, preferensi, 
keyakinan, dan pembelian suatu produk atau jasa. Jenis iklan ini dilakukan 
dalam tahap kompetitif. Tujuannya adalah membentuk permintaan selektif 
produk tertentu. Dalam hal ini, perusahaan melakukan persuasi secara tidak 
langsung dengan memberikan informasi tentang kelebihan produk yang akan 
merubah pikiran orang untuk melakukan tindakan pembelian. Pada 
umumnya, periklanan yang bersifat membujuk digunakan untuk merek yang 
siklus kehidupannya pada taraf pertumbuhan (growth stage) 
c. Periklanan untuk mengingatkan (reminding) 
Jenis iklan ini dimaksudkan untuk merangsang pembelian produk dan jasa 
kembali. Iklan ini sangat penting untuk produk yang sudah mapan. Bentuk 
iklan jenis ini adalah ikan penguat (reinfocement advertising) yang bertujuan 
untuk meyakinkan pembeli sekarang bahwa mereka telah melakukantindakan 
pembelian yang tepat. Umumnya, iklan jenis ini digunakan pada fase 
kedewasaan (maturity) suatu merek. 
Berdasarkan pendapat-pendapat diatas, dapat disimpulkan bahwa tujuan 
dari periklanan pada dasarnya adalah untuk menyampaikan informasi, membujuk 
(mempengaruhi), dan meningkatkan serta dapat pula untuk menciptakan kesan 
positif pada produk dan merek tersebut. 
Dalam islam iklan diperbolehkan apabila mendatangkan manfaat bagi 
orang-orang yang akan menerima paparan iklan tersebut, sebagai mana tertuang 





ه  اِن  ۞ 
َا اهنْ  ٔهأُْمُسُكمْ  للّاٰ دُّ ّ ٰىثِ اْْلهمٰ  جُؤه
ٰٓ
ٌْهٍِهب   اِٰن ا اه اِذه ْمحُمْ  َه كه ه  حه ْٕ ا اهنْ  انى بسِ  به ُْ ْدلِ  جهْحُكُم  اِن  ۗ   بِبْنعه
ه 
ب للّاٰ ً   ٔهِعظُُكمْ  وِِعم  ه  اِن  ۗ   بِ
بنه  للّاٰ ًْٕعب   كه ِم ًْٕسا سه  بهِص
Terjemahannya: 
Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada yang 
berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum di 
antara manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya 
Allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya 
Allah adalah Maha mendengar lagi Maha melihat. (Departemen Agama 
Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahan). 
 
Ayat tersebut menjelaskan bahwa iklan yang memiliki beragam bentuk 
penyampaian yang pada umumnya harus disampaikan secara adil kepada orang-
orang yang akan menerima iklan tersebut. Pada dasarnya berpijak pada kaidah 
menciptakan manfaat dan mencegah terjadinya kemudaratan, hal ini dimaksudkan 
agar iklan tetap berdara dalam koridor syariat Islam agar tidak merugikan banyak 
orang nantinya. 
D. Kualitas Produk 
Orang akan memuaskan keinginan dan kebutuhannya melalui produk. 
Kotler (2010:407) mendefinisikan bahwa, “a product is anything that can be 
offered to market to satisfy a want or need”. Produk adalah apa saja yang dapat 
ditawarkan ke pasar untuk dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan”. Produk 
yang dapat dipasarkan meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, peristiwa (events), 
orang (people), tempat, properti, organisasi, informasi dan gagasan. 
Tjiptono (2008:95) mengatakan bahwa produk merupakan segala sesuatu 
yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, 
digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan 





Sedangkan menurut Lamb dkk (2001:414) produk adalah segala sesuatu 
baik yang menguntungkan maupun tidak menguntungkan yang diperoleh melalui 
seseorang melalui pertukaran. Berdasarkan pada pengertian produk ini diketahui 
bahwa sebagian dari suatu perusahaan yang bergerak dalam bidang manufacturing 
atau bagaimana membuat rancangan suatu produk mengenai bentuk, ukuran dan 
lain sebagainya yang telah ditentukan. 
Dari ketiga definisi diatas dapat disimpulkan bahwa yang dimaksud 
dengan produk adalah segala sesuatu baik berwujud barang atau jasa 
yangdigunakan untuk memuaskan konsumen, dimana tiap barang atau jasa 
tersebut memiliki manfaat yang berbeda. Dapat dikatakan pelanggan dalam 
membeli barang tidak hanya membeli sekumpulan atribut fisiknya saja tetapi lebih 
dari itu, pelanggan tersebut membayar sesuatu yang diharapkan agardapat 
memuaskan kebutuhan dan keinginan. 
Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung 
pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan 
atau diimplikasikan (Kotler dan Armstrong, 2008:272). Kualitas produk memiliki 
dua dimensi utama, yaitu tingkatan dan konsistensi. Dalam mengembangkan 
produk, pemasar harus terlebih dahulu memilih tingkatan kualitas yang dapat 
mendukung posisi produk di pasar sasaran. Dalam dimensi ini, kualitas produk 
merupakan kualitas kinerja yaitu kemampuan produk dalam melakukan fungsinya. 
Selain itu, kualitas yang tinggi juga dapat berarti konsistensi tingkatan kualitas 
yang tinggi. Dalam konsisten yang tinggi tersebut kualitas produk berarti kualitas 





tingkatan kualitas yang akan dicapai/ dijanjikan, jadi, dalam prakteknya semua 
perusahaan harus berusaha keras memberikan tingkatan kualitas kesesuaian yang 
tinggi. (Kotler dan Armstrong, 2008:273). 
Menurut American Society for Quality Control, kualitas adalah “the 
totality of features and characteristics of a product or service that bears on its 
ability to satisfy given needs”, artiya keseluruhan ciri dan karakterkarakter dari 
sebuah produk atau jasa yang menunjukkan kemampuannya untuk memuaskan 
kebutuhan yang tersirat. Definisi ini merupakan pengertian kualitas yang berpusat 
pada konsumen sehingga dapat dikatakan bahwa seorang penjual telah 
memberikan kualitas bila produk atau pelayanan penjual telah memenuhi atau 
melebihi harapan konsumen (Kotler dan Keller, 2009: 180). 
Ada 8 indikator kualitas produk yang dikembangkan Garvin (dalam 
Tjiptono, 2008:25-27). Dimensi tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Kinerja (performance)  
Kinerja (performance) merupakan karakteristik operasi dan produk inti (core  
product)  yang  dibeli.  Misalnya  kecepatan,  kemudahan  dan kenyamanan 
dalam penggunaan. 
2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features)  
Dimensi fitur merupakan karakteristik atau ciri-ciri tambahan yang 
melengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur bersifat pilihan atau option 
bagi konsumen. Fitur bisa meningkatkan kualitas produk jika kompetitor 
tidak memiliki fitur tersebut.  





Keandalan yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal 
pakai. Misalnya pengawasan kualitas dan desain, standar karakteristik 
operasional kesesuaian dengan spesifikasi.  
4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance To Spesifications)  
Kesesuaian yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi 
standar yang telah ditetapkan sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas dan 
desain, Standar karakteristik operasional adalah kesesuaian kinerja produk 
dengan standar yang dinyatakan suatu produk. Ini semacam “janji” yang 
harus dipenuhi oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari dimensi ini 
berarti sesuai dengan standarnya. 
5. Daya tahan (durability)  
Daya  tahan  menunjukan  usia  produk,  yaitu  jumlah  pemakaian  suatu  
produk sebelum produk itu digantikan atau rusak. Semakin lama daya 
tahannya tentu semakin awet, produk yang awet akan dipersepsikan lebih 
berkualitas dibanding produk yang cepat habis atau cepat diganti.   
6. Kemampuan di perbaiki (serviceability)  
Kualitas  produk  ditentukan  atas dasar kemampuan  diperbaiki: mudah, 
cepat, dan kompeten. Produk yang mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebih 
tinggi dibandingkan dengan produk yang tidak atau sulit diperbaiki.  
 
7. Estetika (asthethic)  
Daya tarik produk terhadap panca indera, misalkan bentuk fisik, model atau 





8. Kesan kualitas (perceived quality)  
Persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 
produk. Biasanya karena kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau 
ciri-ciri produk yang  akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan kualitasnya  
dari  aspek  harga,  nama  merek,  iklan,  reputasi  perusahaan, maupun negara 
pembuatnya. 
Pemberian kualitas produk yang baik juga dijelaskan dalam Q.S Al-Mulk 
ayat 3-4 sebagai berikut: 
سه  ٌهْم جهٰسِ مِ   فهبْزِجعِ اْنبهصه
ٍت  ُ ْحٰمِه ِمْه جهٰف ْهِق انس  ْٓ خه ب جهٰسِ فِ  مه
ٍت ِطبهبقًب  ُٰ ٰم ْبعه سه ههقه سه ْ خه ْه ان ِر
سه كه  ٍز ثُم  اْزِجعِ اْنبهصه ُْ
ْٕس  فُطُ ِس ُه حه ٌُ  َ بِسئًب  ُس خه ْٕكه اْنبهصه ِْٕه ٔهْىقههِْب اِنه جه  س 
 
Terjemahannya: 
“3.(Dia juga) yang menciptakan tujuh langit berlapis-lapis. Kamu tidak 
akan melihat pada ciptaan Tuhan Yang Maha Pengasih ketidakseimbangan 
sedikit pun. Maka, lihatlah sekali lagi! Adakah kamu melihat suatu cela? 
4.Kemudian, lihatlah sekali lagi (dan) sekali lagi (untuk mencari cela 
dalam ciptaan Allah), niscaya pandanganmu akan kembali kepadamu 
dengan kecewa dan dalam keadaan letih (karena tidak menemukannya).” 
 
Ayat diatas menjelaskan bahwa suatu produk yang terus berulang-ulang 
diteliti maka akan mendapatkan suatu kesempurnaan yaitu kesempurnaan produk 
atau benda dari hal yang diteliti. Segala sesuatu yang diupayakan untuk 
menghasilkan sesuatu yang baik, maka akan menjamin keberlangsungan dan 
kemajuan suatu organisasi. 
 
E. Celebrity Endorser 
Keberhasilan sebuah iklan tidak terlepas dari seorang bintang iklan 
(celebrity endorser) dalam mempromosikan sebuah merek produk, terutama bila 





sebuah media televisi merupakan alternatif strategi yang tepat untuk   
memperkenalkan produk kepada konsumen. 
Menurut Kotler dan Keller (2009: 519) celebrity endorser merupakan 
penggunaan narasumber (source) sebagai figur yang menarik atau populer dalam 
iklan, hal ini merupakan salah satu cara kreatif untuk menyampaikan pesan agar 
pesan yang disampaikan dapat mencapai perhatian yang lebih tinggi dan dapat 
diingat. 
Menurut Belch & Michael (2009:178) endorser sebagai pendukung iklan 
yang ditampilkan untuk menyampaikan pesan. Endorser sering juga disebut 
sebagai sumber langsung (direct source), yaitu seorang pembicara yang 
mengantarkan sebuah pesan dan atau memperagakan sebuah produk atau jasa. 
Selain itu, endorser juga diartikan sebagai orang yang dipilih mewakili citra 
sebuah produk (product image), karena biasanya kalangan tokoh masyarakat 
memiliki karakter yang menonjol dan daya tarik yang kuat. 
Menurut Mowen dan Minor (2002:398) terdapat dua faktor kunci yang 
mempengaruhi efektivitas proses komunikasi yaitu karakteristik sumber informasi 
(endorser) dan karakteristik pesan yang dikomunikasikan. Shimp (2003: 469) 
menggolongkan dua atribut umum dan lima atribut khusus terkait celebrity 
endorser untuk memfasilitasi efektivitas komunikasi. Secara spesifik, Shimp 
(2003:470) menyebutkan bahwa lima atribut khusus endorser dijelaskan dengan 
akronim TEARS. Dimana TEARS tersebut terdiri dari truthworthiness (dapat 
dipercaya) dan expertise (keahlian) yang merupakan dua dimensi dari credibility; 





denganaa audience yang dituju) merupakan komponen dari konsep umum 
attractiveness (daya tarik fisik).  
1. Trustworthiness (dapat dipercaya) 
Trustworthiness (dapat dipercaya) mengacu kepada kejujuran, integritas dan 
kepercayaan diri dari seorang sumber pesan. Keahlian dan layak dipercaya 
tidak berdiri satu sama lain, sering seorang pendukung pesan iklan tertentu 
dipersepsikan sebagai layak dipercaya, tetapi bukan seorang yang ahli. 
Penilaian kelayakan dipercaya seorang pendukung pesan iklan tergantung 
pada persepsi audien atas motivasi selebritis sebagai seorang pendukung 
pesan iklan. Jika audien percaya bahwa seorang pendukung pesan iklan 
dimotivasi murni dari kepentingan dirinya sendiri, dia akan menjadi kurang 
meyakinkan dari pada seorang yang mempersepsikan pendukung pesan iklan 
sebagai orang yang benar-benar objektif dan tidak mengambil keuntungan. 
2. Expertise (keahlian) 
Expertise (keahlian) mengacu pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian 
yang dimiliki oleh seorang endorser yang dihubungkan dengan merek yang 
didukung. Seorang endorser yang diterima sebagai seorang yang ahli pada 
merek yang didukungnya akan lebih persuasif dalam menarik audience dari 
pada seorang endorser yang tidak diterima sebagai seorang yang ahli. 
3. Attrectiveness (daya tarik fisik) 
Attrectiveness (daya tarik fisik) mengacu pada diri yang dianggap sebagai hal 
yang menarik untuk dilihat dalam kaitannya dengan konsep kelompok 





positif dan merefleksikan merek yang diiklankan secara lebih baik dari pada 
orang dengan daya tarik rata-rata. Ketika konsumen menemukan sesuatu pada 
diri endorser yang dianggap menarik, persuasi terjadi melalui identifikasi, 
yaitu ketika konsumen mempersepsikan celebrity endorser sebagai sesuatu 
yang menarik, konsumen kemudian mengidentifikasi endorser tersebut dan 
memiliki kecenderungan untuk mengadopsi sikap, perilaku, kepentingan, atau 
preferensi tertentu dari si endorser. 
4. Respect (kualitas dihargai) 
Respect (kualitas dihargai) mengacu pada kualitas yang dihargai atau 
digemari sebagai akibat dari kualitas pencapaian personal. Selebriti dihargai 
karena kemampuan akting mereka, keterampilan berolahraga atau 
kepribadian dan kualitas argumentasi politiknya. Individu yang dihargai juga 
secara umum disukai, dan hal ini dapat digunakan untuk meningkatkan 
ekuitas merek. 
5. Similarity (kesamaan dengan audience yang dituju) 
Similarity (kesamaan dengan audience yang dituju) mengacu pada kesamaan 
antar endorser dan audience dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, status 
sosial dan sebagainya. Similarity merupakan komponen kelima dari TEARS, 
dimana similarity menampilkan tingkatan dimana seorang endorser cocok 
dengan audience dalam hal karakteristik seperti umur, jenis kelamin, etnis 
dan sebagainya. 
Dalam Islam dijelaskan mengenai pentingnya penanaman kepercayaan 
yang mengacu pada kejujuran, integritas dan dapat dipercaya oleh orang lain 
sebagai sumber yang bermanfaat, salah satunya tertual dalam Q.S Al-Qashash 





ِه  ْٕسه مه بهبهِث اْسحهأِْجْسيُ ۖاِن  خه
ٰٓ ٰٔ ب  ْٕهُ قهبنهْث اِْحٰدىٍُمه ُّْ اْْلهِم ُِ ْسته اْنقه  اْسحهأْجه
Terjemahannya: 
“Salah seorang dari kedua wanita itu berkata: "Ya bapakku ambillah ia 
sebagai orang yang bekerja (pada kita), karena Sesungguhnya orang yang 
paling baik yang kamu ambil untuk bekerja (pada kita) ialah orang yang 
kuat lagi dapat dipercaya”.(Departemen Agama Republik Indonesia, Al-
Qur’an dan Terjemahan). 
Ayat tersebut menjelaskan bahwa orang-orang yang dapat dipercaya 
tentunya akan memberikan manfaat yang baik pula pada diri kita. Kaitannya 
dengan penelitian ini dimana celebrity endorser yang dapat dipercaya yang 
tercemin dari sikap, sifat dan image nya dimata publik tentunya akan memberikan 
informasi kepada publik yang bermanfaat pula terkait produk yang dipasarkannya. 
F. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong (2008:227), 
keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian dimana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan 
merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Kebanyakan 
perusahaan besar meneliti keputusan membeli konsumen secara amat rinci untuk 
menyatakan pertanyaan mengenai apa yang dibeli konsumen, bagaimana dan 
berapa banyak mereka membeli, serta mengapa mereka membeli. Salah satu cara 
untuk membentuk hal tersebut adalah dengan mengetahui faktor-faktor yang 
mempengaruhi pembelian. 
Menurut Kotler dan Keller (2009:262) ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi tingkah laku konsumen itu sendiri antara lain: 





a. Budaya (culture), adalah kumpulan nilai dasar, persepsi, keinginan, dan 
perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan 
institusi penting lainnya.  
b. Sub budaya (subculture), adalah kelompok masyarakat yang berbagi 
sistem nilai berdasarkan pengalaman hidup dan situasi yang umum.  
c. Kelas sosial (social class), adalah pembagian yang relatif dan berjenjang 
dalam m asyarakat dimana anggotanya berbagi nilai, minat, dan perilaku 
yang sama. 
2. Faktor sosial 
a. Kelompok (group), adalah dua atau lebih orang yang berintraksi untuk 
mencapai tujuan pribadi atau tujuan bersama.  
b. Keluarga (family), adalah organisasi pembelian konsumen yangg paling 
penting dalam masyarakat, seperti suami, istri dan anak-anak.  
c. Peran dan status, maksudnya peran terdiri dari aktivitas yang diharapkan 
dilakukan seseorang yang ada di sekitarnya. Setiap peran membawa status 
yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. 
 
3. Faktor pribadi 
a. Usia dan tahap siklus hidup 
Membeli juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga mengenai tahap-tahap 
yang mungkin dilalui keluarga sesuai kedewasaanya. Dari usia muda, usia 






Maksudnya adalah pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa 
yang mereka beli.  
c. Situasi ekonomi 
Situasi ekonomi mempengaruhi pilihan produk. Pemasaran produk yang 
peka terthadap pendapatan mengamati kecenderungan dalam pendapatan 
pribadi, tabungan, dan tingkat minat.  
d. Gaya hidup 
Gaya hidup (lifestyle) adalah pola kehidupan seseorang yang diwujudkan 
dalam psikografisnya. Gaya hidup yang dimaksud adalah mengenai 
aktivitas (pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga dan kegiatan sosial), minat 
(makanan, mode, keluarga, rekreasi), opini (isu sosial, bisnis, produk). 
e. Kepribadian dan konsep diri 
Kepribadian (personality) mengacu pada karakteristik psikologi unik 
seseorang yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan bertahan 
lama terhadap lingkungan orang itu sendiri. 
 
 
4. Faktor psikologis 
a. Motivasi 
Motivasi adalah kebutuhan dengan tekanan kuat yang . mendorong 






Persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur, dan 
menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang 
berarti.  
c. Pembelajaran 
Maksudnya adalah perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari 
pengalaman.  
d. Keyakinan dan Sikap 
Keyakinan (belief) adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang 
mengenai sesuatu. Sikap (attitude) adalah evaluasi, perasaan, dan tendensi 
yang relatif konsisten dari seseorang terhadap sebuah objek atau ide. 
Menurut Kotler dan Keller (2009: 235) ada lima tahap proses pembelian 
kosumen dijelaskan sebagai berikut: 
1. Pengenalan masalah, proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali 
masalah atau kebutuhan. 
2. Pencarian informasi, seorang konsumen yang ingin memenuhi kebutuhannya 
mungkin juga akan mencari informasi tentang produk yang akan memenuhi 
kebutuhan dan menyelesaikan masalahnya. 
3. Evaluasi alternatif, dalam melakukan keputusan pembelian, setiap konsumen 
umumnya berusaha mencari kepuasan. Sehingga dalam mengevaluasi 
alternative yang didapat dari hasil pencarian informasi, konsumen akan lebih 
memperhatikan produk yang dapat memberikan keuntungan maksimal. 
4. Keputusan pembelian, dipengaruhi oleh dua factor internal dan eksternal. 





dipilih. Konsumen cenderung akan memilih merek yang disukai, sedangkan 
factor eksternal adalah sikap orang lain dan situasi yang tak terduga. 
5. Perilaku pasca pembelian, setelah melakukan pembelian suatu produk, 
konsumen akan dapat merasakan apakah produk yang dibelli itu memberikan 
kepuasan atau sebaliknya. 
Dalam Islam dijelaskan mengenai proses pengambilan keputusan yang 
menekankan pada sikap adil dan penuh pertimbangan sebelum memutuskan 
tindakan yang akan diambil nantinya, hal ini salah satunya tertuang dalam Q.S Al-
Imran ayat 159 sebagai berikut: 
ْٕظه اْنقهْهِب  هِ ُْ ُكْىثه فهظًّب غه نه َه ُْم ۚ  ِ نِْىثه نٍه
ه للّاٰ ٍة مِّ ْحمه ب زه ْىٍُْم فهبِمه نِكه ۖ فهبْعُف عه ُْ ا ِمْه حه ُْ ْوفهضُّ ْله
ُه  ه ُِٔحبُّ اْنُمحه
ِ  اِن  للّاٰ
هّه للّاٰ ك ْم عه ُه ْمثه فهحه زه َِْزٌُْم فِّ اْْلهْمِسۚ فهبِذها عه ب شه َه ُْم  اْسحهْغفِْس نٍه ه َه ْٕ هِ  كِّ
Terjemahannya: 
“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah lembut 
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 
tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. karena itu ma'afkanlah 
mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan 
mereka dalam urusan itu[246]. kemudian apabila kamu telah membulatkan 
tekad, Maka bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai 
orang-orang yang bertawakkal kepada-Nya.” (Departemen Agama 
Republik Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahan). 
Ayat tersebut menjelaskan sebelum kita mengambil tindakan maka 
dianjurkan untuk melalukan pertimbangan sebelum melangkah pada proses 
tindakan. Kaitannya dengan penelitian ini adalah dimana dalam hal melakukan 
pembelian baik terhadap barang ataupun jasa kita sebagai umat Islam dianjurkan 
untuk terlebih mencari tahu apa yang akan dibeli, dimana jika keinginan tersebut 
sudah melewati pertimbangan yang matang maka baru dilakukan pembelian, 
tujuannya agar nantinya apa yang dibeli tidak akan menjadi barang yang tidak 
berguna dikemudian hari. 





Berdasarkan teori-teori yang telah dijelaskan sebelumnya mengenai iklan 
televisi, kualitas produk, celebrity endorser, keputusan pembelian serta penelitian 
terdahulu mengenai pengaruh iklan televisi, kualitas produk, dan celebrity 
endorser terhadap keputusan pembelian, maka dibuatlah suatu kerangka 










A. Jenis dan Lokasi Penelitian  
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian korelasional yaitu 
penelitian yang dilakukan untuk mencari hubungan atau pengaruh satu atau lebih 
variabel independen dengan satu atau lebih variabel dependen (Suryani dan 
Hendryadi, 2015: 115). Jenis penelitian ini digunakan untuk meneliti pengaruh 
iklan televisi, kualitas produk, celebrity endoser terhadap keputusan pembelian 
produk kosmetik wardah. 
Pendakatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan deskriptif 
kuantitatif. Hamdi (2014: 5) menyatakan bahwa penelitian deskriptif kuantitatif 
merupakan penelitian yang bertujuan menjelaskan fenomena yang ada dengan 
menggunakan angka-angka untuk mencandarkan karakteristik individu atau 
kelompok. 
2. Lokasi Penelitian 
Lokasi penelitian ini dilaksanakan di Kota Makassar. Lokasi penelitian ini 
dipilih dengan pertimbangan bahwa peneliti mudah memperoleh data penelitian, 
baik yang bersifat data primer maupun data sekunder. 
B. Populasi dan Sampel 
1. Populasi  
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas; obyek/subyek yang 





untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2018: 148). 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kota Makassar yang 
berjumlah 1.526.677 orang. 
2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan 
waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu 
(Sugiyono, 2018: 149). 
Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini dengan menggunakan 
metode purposive sampling yaitu metode penetapan responden untuk dijadikan 
sampel berdasarkan kriteria-kriteria tertentu (Siregar, 2016: 148). Adapun kriteria-
kriteria dalam penelitian ini adalah: 
a. Responden berjenis kelamin perempuan 
b. Responden yang telah menggunakan kosmetik wardah minimal 6 bulan 
c. Responden harus mengetahui cara memakai produk kosmetik wardah 
d. Responden telah berusia 17 tahun ke atas 
Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus slovin 
(Siregar, 2016: 149): 
   
 
     
 
Keterangan: 
n     = Sampel  





e     = Tingkat kepercayaan/ketetapan yang diinginkan 
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Dari hasil perhitungan tersebut dengan menggunakan rumus slovin 
didapatkan hasil 99,9 sampel. Maka peneliti membulatkan hasil tersebut, sehingga 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. 
C. Jenis dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. 
Data kuantitatif adalah data yang diukur dalam suatu skala numerik/ angka 
(Siregar, 2016: 110). Sumber data dalam penelitian ini digolongkan menjadi dua 
bagian yaitu: 
1. Data primer 
Data primer adalah data yang didapat secara langsung dari responden yang 
akan diteliti. Data primer dalam penelitian ini yaitu kuesioner atau daftar 
pertanyaan yang sudah disiapkan (Kuncoro, 2013: 145). 
2. Data sekunder 
Data sekunder  adalah data yang data yang telah dikumpulkan oleh lembaga 
pengumpulan data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data 





D. Metode Pengumpulan Data 
Data adalah sekumpulan informasi yang diperlukan untuk pengambilan 
keputusan (Kuncoro, 2013: 145). Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
data yang diperoleh melalui metode, yaitu: 
1. Kuesioner 
Kuesioner merupakan instrumen untuk pengumpulan data, dimana partisipan 
atau responden mengisi pertanyaan atau pernyataan yang diberikan oleh 
peneliti. Peneliti dapat menggunakan kuesioner untuk memperoleh data yang 
terkait dengan pemikiran, perasaan, sikap, kepercayaan, nilai, persepsi, 
kepribadian dan perilaku dari responden (Sugiyono, 2018: 230). 
2. Studi kepustakaan  
Studi kepustakaan dilakukan dengan cara membaca dan mengutip baik secara 
langsung maupun tidak langsung dari literature-literatur yang berhubungan 
langsung dengan variabel penelitian (Sugiyono, 2018: 230). 
E. Instrumen Penelitian 
Instrumen dalam penelitian ini adalah menggunakan skala likert yang 
terdiri dari rentang skor 1-5. Jumlah responden sebanyak 100 responden, maka 
jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi 
dari sangat positif sampai sangat negatif, yang berupa kata-kata dan diberikan 
skor, seperti (Suryani dan hendryadi, 2015: 132) : 
Sangat Setuju (SS)  = 5 skor 
Setuju (S)   = 4 skor 





Tidak Setuju (TS)  = 2 skor 
Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 skor 
Tabel 3.1 
Instrumen Penelitian 
No Variabel Indikator Skala 
1. Iklan televisi 





2. Kualitas produk 
(Tjiptono, 2008: 25-27) 
1. Kinerja 
2. Kesesuaian dengan 
spesifikasi 
3. Kehandalan 
4. Daya tahan 
5. Estetika 
6. Kesan kualitas 
Likert 
3. Celebrity endorser 
(Shimp, 2003: 470) 
1. Daya tarik selebriti 
2. Terpercaya 
3. Keahlian selebriti 
Likert 
4. Keputusan pembelian 
(Kotler dan Keller, 
2009:235) 
1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Evaluasi alternatif 
4. Keputusan pembelian 
5. Perilaku pasca pembelian 
Likert 
Sumber: data yang diolah, 2020. 
F. Teknik Pengolahan dan Analisis Data  
1. Uji Validitas dan Reabilitas 
a. Uji Validitas 
Uji validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang 
digunakan. Pengujian menggunakan satu sisi dengan taraf signifikansi 0,05. Hasil 
r-hitung dibandingkan dengan r tabel dimana df = n-2 dengan signifikansi 5%. 







b. Uji Reliabilitasi 
Reliabilitas adalah untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap 
konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang 
sama dengan menggunakan alat pengukur yang sama pula (Siregar, 2016: 173). 
2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Tujuan uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah data penelitian 
yang diperoleh berdistribusi normal atau mendekati normal, karena data yang baik 
adalah data yang meyerupai distribusi normal. Uji distribusi normal merupakan 
syarat untuk semua uji statistik. Uji normalitas dalam penelitian ini dilakukan 
dengan cara uji kolmogorov-Smirnov dan normal probability plot (Sugiyono, 
2018: 142). 
b. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidak variabel 
independen yang memiliki kemiripan antar variabel independen dalam suatu 
model. Kemiripan antara variabel independen akan menyebabkan korelasi yang 
sangat kuat. Model regresi yang kuat seharusnya tidak terjadi korelasi diantara 
variabel independen. Multikoliniearitas dapat dilihat dari nilai tolerance dan 
variance inflation factor (VIF) (Sugiyono, 2018: 142). 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan kepengamatan yang 





disebut homoskedastisitas, dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Uji 
heteroskedastisitas dalam penelitian ini dengan cara uji glejser (Sugiyono, 2018: 
143). 
d. Uji Autokorelasi 
Autokorelasi artinya  adanya korelasi antara anggota serangkaian observasi 
yang diurutkan menurut waktu (seperti dalam data deretan waktu) atau ruang 
(seperti dalam data cross sectional). Uji autokorelasi dalam penelitian ini dengan 
cara uji Durbin-Watson (DW) (Sugiyono, 2018: 144). 
3. Analisis regresi linear berganda 
Analisis regresi berganda selain digunakan untuk mengukur kekuatan 
hubungan dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan antara 
variabel dependen dan variabel independen (Sugiyono, 2018: 146). Variabel 
independen dalam penelitian ini adalah iklan televisi, kualitas produk dan 
celebrity endorser dengan variabel dependen yang digunakan adalah keputusan 
pembelian. Berdasarkan variabel independen dan dependen tersebut, maka dapat 
disusun persamaan sebagai berikut.: 
                         
Keterangan : 
Y = Keputusan pembelian 
α = Konstanta 
      = Koefisien regresi 
X1 = Iklan televisi 





X3 = Celebrity endorder 
e  = Standard Error, yaitu tingkat kesalahan penduga dalam 
penelitian. 
4. Uji Hipotesis 
a. Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Uji koefisien determinasi (R
2
) mengukur seberapa jauh kemampuan variasi 
variabel independen dapat menjelaskan variabel dependen. Nilai R
2
 mempunyai 
interval antara 0 sampai 1 (0 ≤ R
2
 ≤ 1). Semakin besar R
2
 mendekati 1, maka 
semakin baik hasil untuk model regresi tersebut dan semakin mendekati 0, maka 
variabel independen secara keseluruhan tidak dapat menjelaskan variabel 
dependen (Ghozali, 2013: 202). 
b. Uji Parsial (Uji-t) 
Uji parsial (uji-t) digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh satu 
variabel independen secara individual dalam menjelaskan variabel dependen. 
Hipotesis pada uji parsial (uji-t) ini yaitu H0 = tidak berpengaruh signifikan dan 
H1 = berpengaruh signifikan. Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji 
parsial (uji-t) adalah sebagai berikut: (Ghozali, 2013: 203). 
1) H0 ditolak dan H1 diterima, jika nilai t-hitung > dari t-tabel atau jika nilai 
signifikan < 0,05. 
2) H0 diterima dan H1 ditolak, jika nilai t-hitung < dari t-tabel atau jika nilai 
signifikan > 0,05. 





Uji simultan (uji-f) digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh 
variabel bebas secara bersama-sama dalam menerangkan variasi variabel terikat. 
Uji F dapat dilakukan dengan melihat nilai signjifikan F pada output uji ANOVA. 
Jika nilai signifikan F > 0,05 maka dapat dinyatakan variabel bebas secara 























HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah Singkat Wardah 
PT. Pusaka Tradisi Ibu (PTI) adalah sebuah perusahaan yang bergerak di 
bidang produksi kosmetika. Perusahaan ini didirikan oleh pasangan suami istri 
Drs. H. Subakat Hadi, M.Sc dan Dra. Hj. Nurhayati Subakat, Apt. pada tanggal 28 
Februari 1985. Latar belakang pendidikan dan pengalaman kerja keduanya di 
bidang farmasi dan kimia melandasi keberanian pasangan ini dalam mendirikan 
perusahaan yang memproduksi kosmetik. Drs. H. Subakat Hadi, M.Sc merupakan 
sarjana kimia lulusan Institut Teknologi Bandung (ITB) tahun 1972, dan 
memperoleh gelar Master pada bidang ilmu kimia murni pada tahun 1977. 
Sedangkan Dra. Hj. Nurhayati Subakat adalah Sarjana Farmasi yang juga lulusan 
ITB yang lulus pada tahun 1975, dan memperoleh gelar Apoteker pada tahun 
1976, serta memiliki pengalaman kerja di Wella Cosmetics pada bagian 
pengendalian mutu (www.wardahbeauty.com, diakses pada 9 september 2020). 
Merek pertama yang dimiliki oleh PTI adalah Putri, dengan produk 
pertama adalah shampoo, yang kemudian berkembang menjadi produksi obat 
keriting, creambath, hair tonic, hair spray, dan produk perawatan rambut lainnya. 
Kepercayaan konsumen mengangkat produk Putri Hair Cosmetics menjadi nomor 
satu untuk hair tonic dalam volume menguasai 30% pasar Indonesia, urutan ke-4 
untuk produk creambath, juga urutan ke-4 untuk obat keriting (cold wave), nomor 





untuk conditioner (CIC Corinthian Infopharma Corpora dalam Kustiyah, 2003: 
15). 
Pada tahun 1995, PTI kedatangan santri-santri dari pesantren Hidayatullah 
yang meminta PTI memproduksi kosmetika yang bernafaskan Islami, maka 
lahirlah produk Wardah, dengan positioning Kosmetika Suci dan Aman. Suci 
karena produknya telah memiliki sertifikat halal dari lembaga LP POM MUI dan 
Aman karena memakai bahan baku bermutu tinggi dan tentunya telah memiliki 
nomor registrasi yang dikeluarkan oleh Departemen Kesehatan. Sejak pertengahan 
2002 hingga sekarang Wardah menggunakan brand endorser Inneke 
Koesherawati, seorang artis yang semakin laris semenjak menggunakan jilbab. 
(www.wardahbeauty.com, diakses pada 9 september 2020). 
2. Visi Misi Wardah 
a. Visi 
Menjadi sebuah perusahaan kosmetik yang besar, yang dapat memajukan 
perekonomian masyarakat Indonesia. 
b. Misi 
Membuat produk kosmetika yang halal dan thoyib yang lebih baik, dengan 
harga yang sama atau lebih murah dengan mutu yang sama, yang dapat 













Sumber: Wardahbeauty.com, 2020. 
B. Gambaran Penelitian 
1. Karakteristik Responden 
Dalam penelitian ini dilakukan penyebaran kuesioner kepada 100 
responden masyarakat di Kota Makassar. Karakteristik responden berguna untuk 
menguraikan deskripsi identitas responden yang diperoleh dari data diri yang 
terdapat pada bagian data identitas responden yang meliputi umur dan frekuensi 
pembelian. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, maka 
akan disajikan tabel mengenai data responden berikut ini:  
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan umur dapat dilihat pada 
tabel berikut ini: 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 
No Umur Jumlah Persentase 
1 17-25 tahun 45 45% 
2 26-35 tahun 25 25% 
3 36-45 tahun 11 11% 
4 >46 tahun 19 19% 
Jumlah 100 100% 





Berdasarkan tabel 4.1 menjelaskan bahwa responden dalam penelitian 
di dominasi oleh responden yang berusia 17-25 tahun sebanyak 45 orang 
(45%). Responden yang berusia 26-35 tahun sebanyak 25 orang (25%). 
Responden yang berusia 46 tahun keatas sebanyak 19 orang (19%). Dan 
sisanya responden berusia 36-45 tahun sebanyak 11 orang (11%).  
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan frekuensi pembelian dapat 
dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Pembelian 
No Frekuensi Pembelian Jumlah Persentase 
1 1-3 kali 84 84% 
2 4-6 kali 16 16% 
3 7-9 kali 0 0 
4 >9 kali 0 0 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020 
Berdasarkan tabel 4.2 menjelaskan bahwa responden dalam penelitian 
rata-rata membeli produk kosmetik wardah sebanyak 1-3 kali dalam rentang 
waktu 3 bulan sebanyak 84 orang (84%). Sedangkan sisanya membeli produk 
kosmetik wardah sebanyak 4-6 kali dalam rentang waktu 3 bulan sebanyak 16 
orang (16%). 
c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 
Adapun klasifikasi responden berdasarkan pendapatan per bulan dapat 










Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 
No Pendapatan Jumlah Persentase 
1 < Rp 500.000 23 23% 
2 Rp 500.000 – Rp 1.000.000 26 26% 
3 Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 14 14% 
4 Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 14 14% 
5 Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000 14 14% 
6 Rp 4.000.000 – Rp 5.000.000 6 6% 
7 >Rp 5.000.000 3 3% 
Jumlah 100 100% 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020 
Berdasarkan tabel 4.4 menjelaskan bahwa responden dalam penelitian 
di dominasi oleh responden yang berpenghasilan per bulan sebanya Rp 
500.000 – Rp 1.000.000 sebanyak 26 orang (26%). Responden yang 
berpenghasilan sebanyak < Rp 500.000 sebanyak 23 orang (23%). Responden 
yang berpenghasilan Rp 1.000.000 – Rp 2.000.000 sebanyak 14 orang (14%). 
Responden yang berpenghasilan Rp 2.000.000 – Rp 3.000.000 sebanyak 14 
orang (14%). Responden yang berpenghasilan Rp 3.000.000 – Rp 4.000.000 
sebanyak 14 orang (14%). Responden yang berpenghasilan Rp 4.000.000 – 
Rp 5.000.000 sebanyak 6 orang (6%). Sedangkan sisanya responden 
berpenghasilan lebih dari Rp 5.000.000 sebanyak 3 orang (3%). 
2. Deskripsi Data Penelitian 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan terhadap 100 responden 
pada masyarakat di Kota Makassar melalui penyebaran kuesioner, untuk 
mendapatkan kecenderungan jawaban terhadap masing-masing variabel akan 







a. Deskripsi Variabel Iklan Televisi 
Tanggapan responden dalam penelitian ini terhadap variabel iklan 
televisi dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.4 




SS S N KS STS 
1 X1.1 31 40 21 4 4 100 3,90 
2 X1.2 38 41 12 5 4 100 4,04 
3 X1.3 30 30 30 6 4 100 3,76 
4 X1.4 42 35 12 4 7 100 4,01 
5 X1.5 25 35 31 5 4 100 3,72 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Pada tabel 4.4 menjelaskan bahwa dari 5 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, pada item pertanyaan X1.1 jawaban responden di 
dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 40 jawaban. Pada item pertanyaan 
X1.2 jawaban responden di dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 41 
jawaban. Pada item pertanyaan X1.3 jawaban responden di dominasi oleh 
jawaban sangat setuju sebanyak 30 jawaban. Pada item pertanyaan X1.4 
jawaban responden di dominasi oleh jawaban sangat setuju sebanyak 42 
jawaban. Dan pada item pertanyaan X1.5 jawaban responden di dominasi 
oleh jawaban setuju sebanyak 35 jawaban.  
Dari seluruh item pertanyaan yang telah disediakan dalam variabel 
literasi keuangan, responden paling banyak setuju pada item pertanyaan X1.2 
dengan nilai mean sebesar 4,04. Artinya sebagian besar responden 
menyatakan bahwa dengan melihat iklan wardah di televisi membuat mereka 






b. Deskripsi Variabel Kualitas Produk 
Tanggapan responden dalam penelitian ini terhadap variabel kualitas 
produk dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.5 




SS S N KS STS 
1 X2.1 27 40 22 7 4 100 3,79 
2 X2.2 42 38 12 2 6 100 4,08 
3 X2.3 43 36 11 6 4 100 4,08 
4 X2.4 46 27 18 5 4 100 4,06 
5 X2.5 18 23 44 10 5 100 3,39 
6 X2.6 29 36 23 7 5 100 3,77 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Pada tabel 4.5 menjelaskan bahwa dari 6 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, pada item pertanyaan X2.1 jawaban responden di 
dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 40 jawaban. Pada item pertanyaan 
X2.2 jawaban responden di dominasi oleh jawaban sangat setuju sebanyak 42 
jawaban. Pada item pertanyaan X2.3 jawaban responden di dominasi oleh 
jawaban sangat setuju sebanyak 43 jawaban. Pada item pertanyaan X2.4 
jawaban responden di dominasi oleh jawaban sangat setuju sebanyak 46 
jawaban. Pada item pertanyaan X2.5 jawabn responden di dominasi oleh 
jawaban netral sebanyak 44 jawaban. Dan pada item pertanyaan X2.6 
jawaban responden di dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 36 jawaban. 
Dari seluruh item pertanyaan yang telah disediakan dalam variabel 
gaya hidup, responden paling banyak setuju pada item pertanyaan X2.2 dan 
X2.3 dengan nilai mean sebesar 4,08. Artinya sebagian besar responden 





yang ditawarkan melalui iklan. Dan sebagian besar responden menyatakan 
bahwa mereka selalu merasa nyaman setiap memakai kosmetik wardah. 
c. Deskripsi Variabel Celebrity Endorser 
Tanggapan responden dalam penelitian ini terhadap variabel celebrity 
endorser dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.6 




SS S N KS STS 
1 X3.1 30 40 22 4 4 100 3,88 
2 X3.2 13 35 36 10 6 100 3,39 
3 X3.3 18 22 37 16 7 100 3,28 
4 X3.4 18 16 36 20 10 100 3,12 
5 X3.5 22 37 33 3 5 100 3,68 
6 X3.6 34 46 11 5 4 100 4,01 
 Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Pada tabel 4.6 menjelaskan bahwa dari 6 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, pada item pertanyaan X3.1 jawaban responden di 
dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 40 jawaban. Pada item pertanyaan 
X3.2 jawaban responden di dominasi oleh jawaban netral sebanyak 36 
jawaban. Pada item pertanyaan X3.3 jawaban responden di dominasi oleh 
jawaban netral sebanyak 37 jawaban. Pada item pertanyaan X3.4 jawaban 
responden di dominasi oleh jawaban netral sebanyak 36 jawaban. Pada item 
pertanyaan X3.5 jawaban responden di dominasi oleh jawaban setuju 
sebanyak 37 jawaban. Dan pada item pertanyaan X3.6 jawaban responden di 
dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 46 jawaban.  
Dari seluruh item pertanyaan yang telah disediakan dalam variabel 





X3.6 dengan nilai mean sebesar 4,01. Artinya sebagian besar responden 
menyatakan bahwa bintang iklan wardah merupakan sosok yang mmapu 
menginspirasi mereka mengenai kecantikan sehingga sangat tepat untuk 
menyampaikan pesan iklan pada produk kosmetik wardah. 
d. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian 
Tanggapan responden dalam penelitian ini terhadap variabel 
keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
Tabel 4.7 




SS S N KS STS 
1 Y.1 29 42 18 7 4 100 3,85 
2 Y.2 23 42 25 4 6 100 3,72 
3 Y.3 30 37 24 4 5 100 3,83 
4 Y.4 28 34 26 6 6 100 3,72 
5 Y.5 26 42 20 5 7 100 3,75 
6 Y.6 29 42 18 7 4 100 3,85 
 Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Pada tabel 4.7 menjelaskan bahwa dari 6 item pertanyaan yang telah 
disediakan oleh peneliti, pada item pertanyaan Y.1 jawaban responden di 
dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 42 jawaban. Pada item pertanyaan 
Y.2 jawaban responden di dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 42 
jawaban. Pada item pertanyaan Y.3 jawaban responden di dominasi oleh 
jawaban setuju sebanyak 37 jawaban. Pada item pertanyaan Y.4 jawaban 
responden di dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 34 jawaban. Pada item 
pertanyaan Y.5 jawaban responden di dominasi oleh jawaban setuju sebanyak 
42 jawaban. Dan pada item pertanyaan Y.6 jawaban responden di dominasi 





Dari seluruh item pertanyaan yang telah disediakan dalam variabel 
komitmen organisasi, responden paling banyak setuju pada item pertanyaan 
Y.1 dan Y.6 dengan nilai mean sebesar 3,85. Artinya sebagian besar 
responden menyatakan bahwa mereka membeli kosmetik wardah karena 
kebutuhan. Dan sebagian besar responden juga menyatakan bahwa mereka 
akan merekomendasikan kosmetik wardah kepada orang lain. 
C. Analisis Dan Olah Statistik 
1. Uji Validitas Dan Reliabilitas 
Uji validitas dan reliabilitas instrumen dalam penelitian ini menggunakan 
program SPSS 22, statistic for windows. Responden dalam penelitian ini sebanyak 
100 orang. 
a. Uji Validitas 
Adapun hasil dari uji validitas dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas 
No Variabel Item r-Hitung r-Tabel Keterangan 
1 Iklan televisi 
X1.1 0,833 0,165 Valid 
X1.2 0,869 0,165 Valid 
X1.3 0,859 0,165 Valid 
X1.4 0,868 0,165 Valid 




X2.1 0,849 0,165 Valid 
X2.2 0,911 0,165 Valid 
X2.3 0,879 0,165 Valid 
X2.4 0,850 0,165 Valid 
X2.5 0,790 0,165 Valid 




X3.1 0,808 0,165 Valid 
X3.2 0,839 0,165 Valid 
X3.3 0,729 0,165 Valid 





X3.5 0,782 0,165 Valid 




Y.1 0,901 0,165 Valid 
Y.2 0,852 0,165 Valid 
Y.3 0,855 0,165 Valid 
Y.4 0,736 0,165 Valid 
Y.5 0,810 0,165 Valid 
Y.6 0,901 0,165 Valid 
 Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Dari tabel 4.8 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan memiliki 
corrected-total correlation (r-hitung) > r-tabel pada taraf signifikansi 5% (α = 
0,05) dan n = 100. Artinya seluruh item dalam penelitian ini dinyatakan valid 
karena lebih besar dari nilai r-tabel sebesar 0,165 maka seluruh item dalam 
pertanyaan kuesioner ini dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya. 
b. Uji Reliabilitas 
Adapun hasil dari uji validitas dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 
1 Iklan televisi 0,905 Reliabel 
2 Kualitas produk 0,925 Reliabel 
3 Celebrity endorser 0,858 Reliabel 
4 Keputusan pembelian 0,917 Reliabel 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Dari tabel 4.9 menunjukkan bahwa semua variabel dinyatakan reliable 
karena telah melewati batas koefisien reliabilitas yaitu cronbach alpha semua 
variabel > 0,60, sehingga untuk selanjutnya setiap item pada masing-masing 







2. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 
Pengujian normalitas dalam penelitian ini menggunakan uji 
kolmogorov-Smirnov. Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti adalah 
sebagai berikut: 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov 







 Mean .0000000 
Std. Deviation 2.43302056 
Most Extreme Differences Absolute .071 
Positive .070 
Negative -.071 
Test Statistic .071 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Berdasarkan pengujian normalitas menggunakan uji kolmogorov 
Smirnov hasil statistik non-parametrik menunjukkan nilai Asymp. Sig (2-
tailed) sebesar 0,200 > 0,05 yang berarti data dalam penelitian ini terdistribusi 
normal. 
b. Uji Mulitikolinearitas 
Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya 
multikolinieritas adalah nilai tolerance  > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 
















1 X1 .213 4.702 
X2 .174 5.732 
X3 .288 3.472 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Berdasarkan tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai tolerance dari ketiga 
variabel > 0,10 dan VIF dari ketiga variabel < 10. Maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa tidak terjadi multikolinieritas pada ketiga variabel bebas 
dalam penelitian ini. Berdasarkan syarat uji asumsi klasik regresi linear, 
bahwa model regresi linear yang baik adalah yang terbebas dari adanya 
multikolinieritas. Dengan demikian, berdasarkan hasil pengujian yang telah 
dilakukan maka model dalam penelitian ini terbebas dari adanya 
multikolinieritas. 
c. Uji Heteroskedastisitas 
Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Pengujian heteroskedastisitas dalam penelitian ini menggunakan uji glejser. 






















t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.099 .617  1.780 .078 
X1 -.028 .063 -.096 -.444 .658 
X2 .090 .058 .371 1.553 .124 
X3 -.028 .050 -.104 -.562 .576 
a. Dependent Variable: RES2 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Berdasarkan tabel 4.12 menunjukkan bahwa nilai signifikansi semua 
variabel > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 
heteroskedastisitas pada model tersebut dan telah memenuhi uji 
heteroskedastisitas. 
d. Uji Autokorelasi 
Model regresi yang baik adalah yang tidak terdapat autokorelasi. 
Pengujian autokorelasi dalam penelitian ini menggunakan uji Durbin-Watson 
(DW). Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.13 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .799 .792 2.471 1.918 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Berdasarkan tabel 4.13 menunjukkan bahwa nilai DW sebesar 1,918 





independen (k = 3), nilai dL (batas bawah) = 1,633, nilai dU (batas atas) = 
1,715. Oleh karena itu, nilai dU < DW < 4-dU atau 1,715 < 1,918 < 2,285. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi pada penelitian ini tidak 
terdapat autokorelasi. 
3. Uji Hipotesis 
a. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengukur kekuatan 
hubungan dua variabel atau lebih, juga menunjukkan arah hubungan antara 
variabel dependen dan variabel independen. Model persamaan regresi yang 
baik adalah yang memenuhi persyaratan uji asumsi klasik. Dari analisis 
sebelumnya membuktikan bahwa penelitian ini sudah dianggap baik. 
Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda untuk 
memprediksi seberapa jauh perubahan nilai variabel terikat keputusan 
pembelian, bila nilai variabel bebas iklan televisi, kualitas produk dan 
celebrity endorser naik turun. Adapun hasil yang telah diolah oleh peneliti 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.14 








t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.059 1.157  .915 .362 
X1 .435 .119 .364 3.668 .000 
X2 .409 .108 .415 3.789 .000 
X3 .174 .094 .159 1.857 .046 
a. Dependent Variable: Y 





Berdasarkan tabel diatas maka persamaan regresi linear berganda 
dapat dirumuskan sebagai berikut: 
                                  
Hasil dari analisis tersebut dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1) Nilai konstanta diatas sebesar 1,059, angka tersebut menunjukkan bahwa 
jika X1 (iklan televisi), X2 (kualitas produk), dan X3 (celebrity endorser) 
konstan (tidak mengalami perubahan), maka keputusan pembelian adalah 
sebesar 1,059. 
2) X1 (iklan televisi) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,435. Hal ini 
berarti bahwa jika terjadi kenaikan iklan televisi sebesar 1% maka 
keputusan pembelian juga akan mengalami kenaikan sebesar variabel 
pengalinya 0,435 dengan asumsi variabel independen yang lain dianggap 
konstan. 
3) X2 (kualitas produk) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,409. Hal ini 
berarti bahwa jika terjadi kenaikan kualitas produk sebesar 1% maka 
keputusan pembelian juga akan mengalami kenaikan sebesar variabel 
pengalinya 0,409 dengan asumsi variabel independen yang lain dianggap 
konstan. 
4) X3 (celebrity endorser) menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,174. Hal 
ini berarti bahwa jika terjadi kenaikan celebrity endorser sebesar 1% 
maka keputusan pembelian juga akan mengalami kenaikan sebesar 






b. Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Nilai R
2
 mempunyai interval antara 0 sampai 1 (0 ≤ R
2
 ≤ 1). Semakin 
besar R
2
 mendekati 1, maka semakin baik hasil untuk model regresi tersebut 
dan semakin mendekati 0, maka variabel independen secara keseluruhan tidak 
dapat menjelaskan variabel dependen. Adapun hasil yang telah diolah oleh 
peneliti adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (  ) 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .799 .792 2.471 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Berdasarkan tabel 4.15 menunjukkan bahwa nilai koefisien 
determinasi yang dinyatakan dengan R Square sebesar 0,799 atau 79,9%. 
Artinya bahwa keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variasi iklan 
televisi, kualitas produk dan celebrity endorser sebesar 79,9%, sedangkan 
sisanya sebesar 21,1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. 
c. Uji Simultan (Uji-f) 
Uji simultan (uji-f) digunakan untuk mengetahui seberapa jauh 
pengaruh variabel independen secara bersama-sama dalam menerangkan 















Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 2324.121 3 774.707 126.906 .000
b
 
Residual 586.039 96 6.105   
Total 2910.160 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Berdasarkan tabel 4.16 menunjukkan bahwa nilai f-hitung 126,906 > 
f-tabel 3,09, dengan nilai probabilitas 0,000. Karena nilai probabilitas lebih 
kecil dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
keputusan pembelian atau dapat dikatakan ketiga variabel bebas yaitu iklan 
televisi, kualitas produk dan celebrity endorser secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut berarti bahwa: 
H1: Iklan Televisi, Kualitas Produk Dan Celebrity Endorser Secara 
Simultan Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan 
Pembelian, Diterima. 
d. Uji Parsial (Uji-t) 
Uji parsial (uji-t) digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh 
satu variabel independen secara individual dalam menjelaskan variabel 




















t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.059 1.157  .915 .362 
X1 .435 .119 .364 3.668 .000 
X2 .409 .108 .415 3.789 .000 
X3 .174 .094 .159 1.857 .046 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data Primer Yang Diolah (Output SPSS 22), 2020. 
Berdasarkan tabel 4.17 menunjukkan bahwa variabel iklan televisi 
(X1) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,435 bernilai positif dan 
memiliki nilai t-hitung sebesar 3,668 > t-tabel 1,660 serta memiliki nilai 
signifikansi sebesar 0,00 ≤ 0,05 yang artinya variabel iklan televisi memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal 
tersebut berarti bahwa: 
H2: Iklan Televisi Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap 
Keputusan Pembelian, Diterima. 
Variabel kualitas produk (X2) memiliki nilai koefisien regresi sebesar 
0,409 bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung sebesar 3,789 > t-tabel 1,660 
serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,00 ≤ 0,05 yang artinya variabel 
kualitas produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Hal tersebut berarti bahwa: 
H3: Kualitas Produk Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap 





Variabel celebrity endorser (X3) memiliki nilai koefisien regresi 
sebesar 0,174 bernilai positif dan memiliki nilai t-hitung sebesar 1,857 > t-
tabel 1,660 serta memiliki nilai signifikansi sebesar 0,04 ≤ 0,05 yang artinya 
variabel celebrity endorser memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut berarti bahwa: 
H4: Celebrity Endorser Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap 
Keputusan Pembelian, Diterima. 
D. Pembahasan  
1. Pengaruh Iklan Televisi, Kualitas Produk Dan Celebrity Endorser 
Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan uji simultan (uji f) menunjukkan nilai f-
hitung 126,906 > f-tabel 3,09, dengan nilai probabilitas 0,000. Karena nilai 
probabilitas lebih kecil dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk 
memprediksi keputusan pembelian atau dapat dikatakan ketiga variabel bebas 
yaitu iklan televisi, kualitas produk dan celebrity endorser secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis dalam penelitian 
ini diterima. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Roni Kushendri 
dkk (2018) dalam judul penelitiannya “Pengaruh brand image, iklan televisi, 
celebrity endorser, kualitas produk dan harga terhadap keputusan pembelian 
motor matic merek X”. Hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa brand image, 
iklan televisi, celebrity endorser, kualitas produk dan harga secara bersama-sama 





Perusahaan yang cerdas akan berusaha untuk memahami proses 
keputusan pembelian konsumen secara penuh, semua pengalaman mereka dalam 
pembelajaran, memilih, menggunakan dan bahkan menyingkirkan produk (Kotler 
dan Keller, 2009: 184). Berbagai cara ditempuh oleh perusahaan agar produknya 
tetap diminati oleh konsumen, salah satunya dengan beriklan menggunakan 
celebrity endorser di televisi. Televisi digunakan sebagai media periklanan karena 
bekerja sebagai film, dimana iklan yang disampaikan melalui televisi lebih efektif 
dalam memvisualisasikan sebuah produk yang sedang di iklankan (Febriana dkk, 
2015: 2). Celebrity endorser berperan sebagai orang yang berbicara tentang 
produk dengan menjelaskan kepada audience mengenai kualitas dan keuanggulan 
yang dimiliki produk tersebut, yang akan mempengaruhi sikap dan perilaku 
konsumen yang menunjukkan pada produk yang didukungnya. Pemilihan 
celebrity endorser yang tepat diharapkan mampu menarik perhatian calon 
konsumen dan meningkatkan pembelian (Kusuma dkk, 2020: 72). 
Berdasarkan temuan dilapangan menunjukkan bahwa rata-rata masyarakat 
Kota Makassar menyatakan bahwa dengan melihat iklan wardah di televisi 
membuat mereka tertarik untuk membeli produk wardah saat itu juga. Masyarakat 
Kota Makassar juga rata-rata menyatakan bahwa kualitas kosmetik wardah 
memiliki kesesuaian dengan yang ditawarkan melalui iklan, sehingga membuat 
mereka selalu merasa nyaman setiap memakai kosmetik wardah. Masyarakat Kota 
Makassar juga rata-rata menyatakan bahwa celebrity endorser wardah merupakan 
sosok yang mampu menginspirasi mereka mengenai gambaran tentang kecantikan 





menyampaikan pesan iklan pada produk kosmetik wardah kepada mereka. 
Masyarakat Kota Makassar juga rata-rata menyatakan bahwa mereka membeli 
kosmetik wardah karena sebuah kebutuhan, dimana ketika mereka telah membeli 
produk tersebut mereka merasakan sebuah kepuasan mereka menyatakan bahwa 
akan merekomendasikan kosmetik wardah kepada orang lain. Artinya dalam hal 
ini dengan adanya produk wardah di tengah-tengah masyarakat, membuat para 
konsumen merasa puas dan pemenuhan akan tuntutan kecantikan baik karena 
faktor pribadi maupun faktor tuntutan kerja mereka dapat dipenuhi oleh wardah, 
karena dari segi pemasaran hingga kualitas produk yang diberikan kepada 
konsumen selalu mampu memenuhi harapan mereka. Hal inilah yang mendorong 
produk wardah sangat disukai di Indonesia khususnya di Kota Makassar. 
Dalam Islam dijelaskan mengenai proses pengambilan keputusan yang 
menekankan pada sikap adil dan penuh pertimbangan sebelum memutuskan 
tindakan yang akan diambil nantinya, hal ini salah satunya tertuang dalam Q.S Al-
Imran ayat 159 sebagai berikut: 
ْىا ِمْه َحْىلَِك ۖ فَاْعُف  ِ لِْىَث لَُهْم ۚ َولَْى ُكْىَث فَظًّّا َغلِْيظَ اْلقَْلِب ََلْوفَضُّ
َه ّللّاه َعْىهُْم فَبَِما َرْحَمٍة مِّ
لِْيهَ َواْستَْغفِْر لَُهْم َوَشاِوْرُهْم فِى اَْلَْمِرۚ فَاَِذا َعَزْمَث  َ يُِحبُّ اْلُمتََىكِّ
ِ ۗ اِنَّ ّللّاه
ْل َعلَى ّللّاه  فَتََىكَّ
Terjemahnya: 
“Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu Berlaku lemah lembut 
terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, tentulah 
mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu karena itu maafkanlah mereka, 
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan bermusyawaratlah dengan mereka 
dalam urusan itu. kemudian apabila kamu telah membulatkan tekad, Maka 
bertawakkallah kepada Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang 
yang bertawakkal kepada-Nya.” (Departemen Agama Republik Indonesia, 
Al-Qur’an dan Terjemahan). 
Ayat tersebut menjelaskan sebelum kita mengambil tindakan maka 





tindakan. Kaitannya dengan penelitian ini adalah dimana dalam hal melakukan 
pembelian baik terhadap barang ataupun jasa kita sebagai umat Islam dianjurkan 
untuk terlebih mencari tahu apa yang akan dibeli, dimana jika keinginan tersebut 
sudah melewati pertimbangan yang matang maka baru dilakukan pembelian, 
tujuannya agar nantinya apa yang dibeli tidak akan menjadi barang yang tidak 
berguna dikemudian hari. 
2. Pengaruh Iklan Televisi Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan uji parsial (uji-t) menunjukkan variabel 
iklan televisi memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,435 bernilai positif dan 
memiliki nilai t-hitung sebesar 3,668 > t-tabel 1,660 serta memiliki nilai 
signifikansi sebesar 0,00 ≤ 0,05 yang artinya variabel iklan televisi memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga 
hipotesis dalam penelitian ini diterima. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Setyo Ferry Wibowo 
dan Maya Puspita Karimah (2012) dalam penelitiannya yang berjudul “pengaruh 
iklan televisi dan harga terhadap keputusan pembelian sabun lux (survey pada 
pengunjung Mega Bekasi Hypermall)”. Hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa 
iklan televisi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Menurut Suyanto (2005:78) iklan memiliki daya tarik yang kuat untuk 
memperbesar peluang bahwa informasi iklan akan diperhatikan oleh masyarakat 
luas, sehingga pesan iklan harus dibuat semenarik mungkin, informasi yang 
diberikan juga harus jelas sehingga calon konsumen dapat menilai produk 





perusahaan memilih media elektronik televisi sebagai media komunikasi karena 
televisi merupakan salah satu media elektronik yang paling efektif dalam 
menyampaikan pesan-pesan kepada konsumen dibandingkan media lainnya. Salah 
satu keunggulan media televisi adalah kemampuannya untuk menjangkau 
khalayak sasaran yang sangat luas secara serempak, sehingga menimbulkan 
dampak sangat kuat terhadap keputusan konsumen untuk melakukan pembelian 
karena mengkombinasikan antara gambar, gerak dan suara. 
Iklan produk kosmetik wardah melalui media televisi merupakan salah 
satu media yang ampuh digunakan dalam proses pemasaran produknya, karena 
media televisi merupakan media yang dari dulu sampai sekarang sering atau 
bahkan setiap hari mendapat perhatian dari masyarakat di seluruh dunia. Menurut 
Oentoro (2010: 178) iklan televisi merupakan media yang paling banyak 
digunakan oleh pemasar karena memiliki keunggulan cepat dalam menyebarkan 
informasi dan kemampuan iklan untuk diingat dalam waktu singkat oleh 
konsumen. Hal inilah yang dimanfaatkan produk kosmetik wardah untuk 
membuat produknya bisa dilirik oleh masyarakat secara luas dimana iklan tersebut 
dibuat untuk dapat menginformasikan, membujuk serta mengingatkan konsumen 
secara baik dan menarik kepada calon konsumen, agar konsumen mendapatkan 
rangsangan secara psikologis dari iklan tersebut yang tentunya akan mendorong 
konsumen melakukan pembelian. Berdasarkan penelitian dilapangan 
menunjukkan bahwa rata-rata masyarakat di Kota Makassar mengetahui produk 





oleh produk wardah sudah tepat karena mampu manjangkau konsumen secara 
luas. 
Dalam islam iklan diperbolehkan apabila mendatangkan manfaat bagi 
orang-orang yang akan menerima paparan iklan tersebut, sebagai mana tertuang 
dalam Q.S An-Nisaa ayat 58 sebagai berikut: 
ا بِ  ۞ ُْ ه انى بِس اهْن جهْحُكُم ْٕ ْمحُْم به كه اِذها حه َه  
ٌْهٍِهب  ّ اه
ٰٓ
َا اْْلهٰمٰىِث اِٰن دُّ ه ٔهأُْمُسُكْم اهْن جُؤه
ْدِل  اِن  اِن  للّاٰ بْنعه
ه 
ًْٕساللّاٰ ِمًْٕعب  بهِص بنه سه ه كه
ً   اِن  للّاٰ ب ٔهِعظُُكْم بِ  وِِعم 
Terjemahnya: 
“Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada yang 
berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum di 
antara manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah 
memberi pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah 
adalah Maha mendengar lagi Maha melihat.” (Departemen Agama Republik 
Indonesia, Al-Qur’an dan Terjemahan). 
Ayat tersebut menjelaskan bahwa iklan yang memiliki beragam bentuk 
penyampaian yang pada umumnya harus disampaikan secara adil kepada orang-
orang yang akan menerima iklan tersebut. Pada dasarnya berpijak pada kaidah 
menciptakan manfaat dan mencegah terjadinya kemudaratan, hal ini dimaksudkan 
agar iklan tetap berdara dalam koridor syariat Islam agar tidak merugikan banyak 
orang nantinya. 
 
3. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan uji parsial (uji-t) menunjukkan variabel 
kualitas produk memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,409 bernilai positif dan 
memiliki nilai t-hitung sebesar 3,789 > t-tabel 1,660 serta memiliki nilai 





pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga 
hipotesis dalam penelitian ini diterima. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jackson R.S Weenas 
(2013) dalam penelitiannya yang berjudul “kualitas produk, harga, promosi dan 
kualitas pelayanan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian spring bed 
Comforta”. Hasil penelitiannya menyimpulkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Dalam upaya pemenuhan kebutuhannya, seseorang akan memilih produk 
yang dapat memberikan kepuasan tertinggi untuk dirinya. Secara khusus, faktor-
faktor yang menciptakan kepuasan tertinggi bagi setiap orang akan berbeda, tetapi 
secara umum faktor seperti kualitas produk itu sendiri, harga dari produk dan cara 
untuk mendapatkan produk seringkali menjadi pertimbangan utama (Sumarwan, 
2011:236). Menurut American Society for Quality Control, kualitas adalah 
keseluruhan ciri dan karakter-karakter dari sebuah produk atau jasa yang 
menunjukkan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang tersirat 
(Firmansyah, 2019:11). Definisi ini merupakan pengertian kualitas yang berpusat 
pada konsumen sehingga dapat dikatakan bahwa seorang penjual telah 
memberikan kualitas bila produk atau pelayanan penjual maka penjual telah 
memenuhi atau melebihi harapan konsumen dan akan berujung pada keputusan 
konsumen untuk memakai produk atau jasa tersebut. 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan responden menyatakan 
bahwa kualitas produk yang di berikan oleh produk kosmetik wardah tidak 





selain itu produk kosmetik wardah sudah menawarkan produk yang berlebel halal 
sehingga semakin meningkatkan keinginan konsumen akan produk tersebut 
karena Indonesia memiliki penduduk mayoritas beragama Islam. Rata-rata 
responden menyatakan bahwa kualitas yang ditawarkan oleh produk wardah 
sangat sesuia dengan manfaat asli yang diberikan, telebih lagi penggunaan produk 
kosmetik wardah sangat sesuai dengan kebanyakan kulit konsumen di Kota 
Makassar. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas produk menekankan nilai 
pada suatu produk yang dinilai oleh konsumen, jika produk tersebut baik maka 
akan meningkatkan keputusan konsumen untuk segela melakukan pembelian, hal 
tersebut akan membuat konsumen yakin dan beranggapan bahwa kualitas produk 
yang baik mempunyai mutu yang tinggi karena konsumen mengharapkan produk 
yang dibeli sesuai dengan apa yang dipersepsikan. 
Pemberian kualitas produk yang baik juga dijelaskan dalam Q.S Al-Mulk 
ayat 3-4 sebagai berikut: 
 
سه  ٌهْم جهٰسِ مِ   فهبْزِجعِ اْنبهصه
ٍت  ُ ْحٰمِه ِمْه جهٰف ْهِق انس  ْٓ خه ب جهٰسِ فِ  مه
ٍت ِطبهبقًب  ُٰ ٰم ْبعه سه ههقه سه ْ خه ْه ان ِر
سُ  ْٕكه اْنبهصه ِْٕه ٔهْىقههِْب اِنه جه سه كهس  ٍز ثُم  اْزِجعِ اْنبهصه ُْ




“Yang telah menciptakan tujuh langit berlapis-lapis. kamu sekali-kali tidak 
melihat pada ciptaan Tuhan yang Maha Pemurah sesuatu yang tidak 
seimbang. Maka lihatlah berulang-ulang, Adakah kamu Lihat sesuatu yang 
tidak seimbang. Kemudian pandanglah sekali lagi niscaya penglihatanmu 
akan kembali kepadamu dengan tidak menemukan sesuatu cacat dan 
penglihatanmu itupun dalam Keadaan payah.” (Departemen Agama Republik 





Ayat diatas menjelaskan bahwa suatu produk yang terus berulang-ulang 
diteliti maka akan mendapatkan suatu kesempurnaan yaitu kesempurnaan produk 
atau benda dari hal yang diteliti. Segala sesuatu yang diupayakan untuk 
menghasilkan sesuatu yang baik, maka akan menjamin keberlangsungan dan 
kemajuan suatu organisasi. 
4. Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian 
Berdasarkan hasil perhitungan uji parsial (uji-t) menunjukkan variabel 
celebrity endorser memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,174 bernilai positif 
dan memiliki nilai t-hitung sebesar 1,857 > t-tabel 1,660 serta memiliki nilai 
signifikansi sebesar 0,04 ≤ 0,05 yang artinya variabel celebrity endorser memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga 
hipotesis dalam penelitian ini diterima. 
Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Valentine 
Parengkuan dkk (2014) dalam penelitiannya yang berjudul “analisis pengaruh 
brand image dan celebrity endorsment terhadap keputusan pembelian produk 
shampo head and shoulders di 24 mart Manado”. Hasil penelitiannya 
menyimpulkan bahwa celebrity endorsment berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Menurut Belch dan Michael (2009:178) endorser merupakan salah satu 
pendukung iklan yang ditampilkan untuk menyampaikan pesan produk yang 
ditawarkan. Endorser sering juga disebut sebagai sumber langsung (direct source) 
yaitu seorang pembicara yang mengantarkan sebuah pesan dan atau 





yang dipilih mewakili citra sebuah produk (product image) karena biasanya 
kalangan tokoh masyarakat memiliki karakter yang menonjol dan daya tarik yang 
kuat. Menurut Shimp (2003:460) agar produk yang ditawarkan pemasar melalui 
media iklan memiliki daya tarik bagi calon konsumen, maka diperlukan dukungan 
dari bintang iklan (celebrity endorser) sebagai penyampai pesan dalam iklan. 
Celebrity endorser merupakan tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal 
masyarakat karena prestasinya dan berperan sebagai orang yang berbicara tentang 
produk, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen 
yang menunjuk pada produk yang didukungnya. 
Image yang terpancar dari diri seorang selebrity endorser akan sangat 
mempengaruhi kepercayaan orang lain terhadap dia. Dimana jika selebrity 
endorser tersebut memiliki reputasi baik dimata masyarakat, serta hal-hal yang 
mendukung lainnya akan membuat orang lain percaya dan akan mudah 
mempengaruhi orang lain dalam hal memberikan efek mengikuti dia. Berdasarkan 
peneleitian dilapangan menjelaskan bahwa selebrity endorser yang digunakan 
oleh produk wardah sangat memberikan efek peningkatan terhadap keinginan 
seseorang, karena semua selebrity yang digunakan sebagai endorser pada produk 
wardah memiliki daya pikat tersendiri yang membuat konsumen secara psikologi 
selalu ingin terlihat sebagai selebrity tersebut, sehingga menyebabkan mereka 
melakukan pembelian produk kosmetik wardah. Hal tersebut juga sejalan dengan 
manfaat yang diberikan oleh produk kosmetik wardah kepada konsumen sehingga 





Dalam Islam dijelaskan mengenai pentingnya penanaman kepercayaan 
yang mengacu pada kejujuran, integritas dan dapat dipercaya oleh orang lain 
sebagai sumber yang bermanfaat, salah satunya tertual dalam Q.S Al-Qashash 
ayat 26 sebagai berikut: 
 
ٰٓاَبَِث اْستَأِْجْريُ ۖاِنَّ َخيَْر َمِه اْستَأَْجْرَت اْلقَِىيُّ اَْلَِمْيهُ  ىُهَما يه  قَالَْث اِْحده
Terjemahnya: 
“Salah seorang dari kedua wanita itu berkata: "Ya bapakku ambillah ia 
sebagai orang yang bekerja (pada kita), karena sesungguhnya orang yang 
paling baik yang kamu ambil untuk bekerja (pada kita) ialah orang yang kuat 
lagi dapat dipercaya". (Departemen Agama Republik Indonesia, Al-Qur’an 
dan Terjemahan). 
Ayat tersebut menjelaskan bahwa orang-orang yang dapat dipercaya 
tentunya akan memberikan manfaat yang baik pula pada diri kita. Kaitannya 
dengan penelitian ini dimana celebrity endorser yang dapat dipercaya yang 
tercemin dari sikap, sifat dan image nya dimata publik tentunya akan memberikan 








Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan 
yang telah diuraikan pada bab IV mengenai pengaruh iklan televisi, kualitas 
produk dan celebrity endorser terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 
wardah (studi pada masyarakat di Kota Makassar). Maka dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan iklan televisi, kualitas 
produk dan celebrity endorser secara simultan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik wardah. 
2. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan iklan televisi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 
wardah. 
3. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
kosmetik wardah. 
4. Berdasarkan hasil dari analisis data menunjukkan celebrity endoser 









Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan sebelumnya maka saran 
peneliti terhadap: 
1. Bagi Perusahaan 
Perusahaan wardah bisa membuat iklan yang lebih kreatif lagi untuk 
berikutnya agar memberikan kesan positif bagi konsumen serta ketertarikan 
konsumen produk wardah. Dalam kaitannya dengan celebrity endorser 
wardah bisa juga menggunakan orang yang ahli dalam bidang kosmetik atau 
konsumen produk wardah memilih keamanan dan yang loyal terhadap produk 
kosmetik wardah. Produk wardah harus terus mempertahankan konsistensi 
kualitas produknya agar memiliki konsumen yang loyal dan tidak pindah 
produk lain,  mengingat ketika konsumen telah menemukan produk kosmetik 
yang cocok dengan kulitnya maka dia tidak akan berpindah lagi ke produk 
lain. 
2. Bagi peneliti 
Untuk penelitian dengan judul terkait, diharapkan peneliti selanjutnya 
dapat menggunakan variabel-variabel yang lain yang juga dapat 
mempengaruhi keputusan konsumen agar menambah keakuratan penelitian 
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Assalamualaikum Wr. Wb. 
Kpd Saudari responden yang terhormat, 
Perkenalkan saya mahasiswi Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar 
Program Studi Manajemen Pemasaran yang sedang mengadakan penelitian 
tentang “Pengaruh Iklan Televisi, Kualitas Produk Dan Celebrity Endorser 
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah (Studi Pada 
Masyarakat Di Kota Makassar)”. Dalam rangka menunjang kegiatan penelitian 
maka saya selaku peneliti mengharapkan kesediaan saudari untuk mengisi 
kuesioner dan memberikan jawaban dengan sejujur-jujurnya sesuai dengan apa 
yang saudari rasakan. 
Atas bantuan dan kesediaan saudari untuk mengisi kuesioner ini saya 
ucapkan terima kasih. 










PENGARUH IKLAN TELEVISI, KUALITAS PRODUK DAN CELEBRITY 
ENDORSER TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 
KOSMETIK WARDAH  
(STUDI PADA MASYARAKAT DI KOTA MAKASSAR) 
Petunjuk pengisian kuesioner: 
1. Sebelum menjawab pertanyaan dalam kuesioner ini, mohon saudari 
mengisi data pada identitas responden terlebih dahulu. (Jawaban yang 
saudari berikan akan diperlakukan secara rahasia). 
2. Pilihlah salah satu dari jawaban yang tersedia pada kuesioner sesuai 
dengan pengalaman yang responden dapatkan terkait dengan produk 
kosmetik wardah. Pada setiap pertanyaan masing-masing jawaban 
memiliki makna yang mengacu pada teknik skala likert, yaitu: 
Sangat setuju (SS)  = 5 
Setuju (S)   = 4 
Netral (N)   = 3 
Tidak setuju (TS)  = 2 
Sangat tidak setuju (STS) = 1 
3. Responden diharapkan agar tidak memberikan jawaban lebih dari satu 
pilihan. 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
a. Nama Responden : 
b. Umur   : 
1) 17-25 tahun 
2) 26-35 tahun 
3) 36-45 tahun 





c. Frekuensi anda membeli kosmetik wardah selama 3 bulan terakhir: 
1) 1-3 kali 
2) 4-6 kali 
3) 7-9 kali 
4) > 9 kali 
PENYATAAN KUESIONER 
A. Variabel Iklan Televisi 
No PERTANYAAN 
SKALA 
SS S N TS STS 
1 
Saya mengetahui produk wardah 
dari iklan di televisi 
     
2 
Iklan di televisi membuat saya 
menjadi tahu mengenai manfaat 
yang diberikan produk wardah 
     
3 
Setelah melihat iklan di televisi 
saya lebih tertarik memilih produk 
wardah dibandingkan yang lain 
     
4 
Dengan melihat iklan wardah di 
televisi membuat saya membeli 
produk wardah saat itu juga 
     
5 
Adanya iklan wardah di televisi 
membuat saya ingat dengan 
produk wardah 
     
B. Variabel Kualitas Produk 
No PERTANYAAN 
SKALA 
SS S N TS STS 
1 
Kosmetik wardah memiliki 
kualitas yang baik 
     
2 
Kualitas kosmetik wardah 
memiliki kesesuaian dengan yang 
ditawarkan melalui iklan 
     
3 
Saya selalu merasa nyaman setiap 
memakai kosmetik wardah 
     
4 
Produk kosmetik wardah memiliki 
masa pakai (kadaluarsa) yang 







Desain dan warna kemasan 
kosmetik wardah sangat menarik 
     
6 
Produk kosmetik wardah memiliki 
reputasi yang kuat, berkualitas dan 
nyaman untuk digunakan 
     
C. Variabel Celebrity Endorser 
No PERTANYAAN 
SKALA 
SS S N TS STS 
1 
Penampilan bintang iklan wardah 
mewakili image wardah dengan 
baik 
     
2 
Bintang iklan wardah merupakan 
sosok selebriti yang terkenal 
     
3 
Bintang iklan wardah 
menyampaikan pesan iklan wardah 
dengan konsisten sesuai dengan 
kenyataan 
     
4 
Bintang iklan wardah merupakan 
sosok yang dapat dipercaya 
     
5 
Bintang iklan wardah merupakan 
sosok yang berkualitas dalam 
menyampaikan pesan dan 
mengiklankan wardah 
     
6 
Bintang iklan wardah merupakan 
sosok yang mampu memberikan 
inspirasi mengenai kecantikan 
sehingga tepat untuk 
menyampaikan pesan iklan 
     
D. Variabel Keputusan Pembelian 
No PERTANYAAN 
SKALA 
SS S N TS STS 
1 
Saya membeli kosmetik wardah 
karena kebutuhan 
     
2 
Saya mengetahui informasi 
mengenai wardah dari keluarga/ 
teman/ tetangga 
     
3 
Saya selalu membandingkan 
produk wardah dengan produk lain 
sebelum melakukan pembelian 
     





kosmetik yang paling saya sukai 
5 
Saya merasa puas setelah membeli 
produk kosmetik wardah 
     
6 
Saya akan merekomendasikan 
kosmetik wardah kepada orang 
lain 








Variabel Iklan Televisi (X1) 
No x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 
1 4 5 4 5 5 
2 1 1 1 1 1 
3 4 3 3 3 3 
4 3 5 4 4 3 
5 3 4 3 4 3 
6 4 4 4 4 3 
7 5 5 5 5 5 
8 4 4 4 4 4 
9 4 4 4 4 4 
10 4 4 4 4 5 
11 3 4 4 4 4 
12 3 4 5 3 3 
13 5 5 5 5 4 
14 1 1 1 1 1 
15 3 4 3 3 3 
16 2 2 2 2 2 
17 3 5 4 5 4 
18 3 4 3 3 3 
19 5 5 5 4 4 
20 3 3 3 3 3 
21 4 4 4 4 3 
22 5 5 3 4 3 
23 3 2 2 2 3 
24 5 5 5 5 4 
25 4 4 4 5 4 
26 5 5 5 5 4 
27 3 3 3 5 5 
28 3 3 3 4 4 
29 4 5 4 4 5 
30 5 3 2 1 2 
31 4 5 3 5 4 
32 4 4 3 4 4 
33 4 4 3 5 4 





35 5 5 5 5 5 
36 5 5 5 5 5 
37 4 3 3 5 4 
38 3 4 5 5 3 
39 4 4 5 5 4 
40 4 4 4 4 4 
41 5 5 5 4 5 
42 4 4 5 5 3 
43 5 5 3 5 3 
44 5 5 5 5 5 
45 4 3 5 5 3 
46 5 5 5 5 5 
47 5 5 5 5 5 
48 5 4 5 5 4 
49 3 3 4 2 3 
50 5 5 5 5 5 
51 4 5 3 3 3 
52 4 4 4 4 4 
53 2 4 2 3 3 
54 3 4 4 3 4 
55 2 2 3 1 3 
56 4 2 3 5 4 
57 5 4 4 4 3 
58 5 5 5 5 5 
59 5 5 4 5 4 
60 5 5 5 5 5 
61 4 5 4 5 5 
62 3 4 3 3 2 
63 5 5 5 5 5 
64 1 1 1 1 1 
65 5 4 3 3 2 
66 4 3 3 3 3 
67 4 4 4 4 4 
68 3 4 2 4 2 
69 5 3 4 5 3 
70 4 4 4 4 3 
71 5 4 4 4 3 
72 4 4 4 5 4 
73 5 5 5 5 5 
74 5 5 5 5 5 





76 4 4 5 5 4 
77 4 5 3 4 5 
78 4 4 5 5 4 
79 5 5 3 5 3 
80 5 4 3 4 5 
81 4 5 3 4 5 
82 4 5 4 5 4 
83 5 5 5 5 5 
84 1 1 1 1 1 
85 4 5 5 4 4 
86 5 5 5 5 5 
87 3 4 4 4 4 
88 4 4 4 4 4 
89 3 2 2 3 3 
90 4 5 5 4 4 
91 4 4 3 4 3 
92 3 5 3 5 3 
93 3 4 4 4 4 
94 4 3 3 4 3 
95 5 5 4 5 5 
96 4 4 3 4 4 
97 2 4 5 5 3 
98 3 3 3 2 4 
99 4 5 3 4 3 
100 4 4 4 4 5 
 
Variabel Kualitas Produk (X2) 
No x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 x2.5 x2.6 
1 4 5 5 5 5 5 
2 1 1 1 1 1 1 
3 4 4 4 4 3 4 
4 4 5 4 5 3 4 
5 4 4 4 3 3 3 
6 4 3 4 4 4 4 
7 5 5 5 5 1 5 
8 4 5 5 5 5 5 
9 4 4 2 4 2 2 
10 5 5 5 5 3 5 





12 4 4 3 3 2 3 
13 5 4 4 5 4 4 
14 1 1 1 1 1 1 
15 4 4 4 4 3 3 
16 2 2 2 2 2 2 
17 4 5 4 5 3 4 
18 3 4 4 4 3 4 
19 5 5 5 3 3 3 
20 3 3 3 3 3 3 
21 3 4 5 3 3 4 
22 3 4 4 5 3 4 
23 2 1 2 2 3 2 
24 5 5 5 5 4 4 
25 4 5 4 5 3 3 
26 5 5 5 4 5 5 
27 5 5 5 5 5 5 
28 2 3 4 4 4 3 
29 4 4 5 3 4 3 
30 3 3 2 2 3 3 
31 4 4 4 4 4 4 
32 3 4 4 4 3 3 
33 3 5 4 5 4 5 
34 4 4 4 4 3 4 
35 5 5 5 5 5 5 
36 5 5 5 5 5 5 
37 3 3 3 3 3 3 
38 3 4 5 5 4 3 
39 4 5 5 4 4 5 
40 4 5 5 5 5 5 
41 5 5 5 5 4 4 
42 3 5 5 3 3 4 
43 4 5 4 5 3 5 
44 5 4 5 4 4 4 
45 3 3 4 3 3 5 
46 5 5 5 5 5 5 
47 5 5 5 5 5 5 
48 3 5 5 5 2 3 
49 4 3 4 3 3 3 
50 5 5 5 5 5 5 
51 5 5 5 5 5 2 





53 2 3 5 5 2 1 
54 3 3 4 4 3 3 
55 2 3 3 2 3 2 
56 4 5 4 5 3 3 
57 4 4 5 5 3 4 
58 5 5 5 5 5 5 
59 5 5 5 5 3 5 
60 5 5 4 4 5 4 
61 3 5 5 5 4 4 
62 4 4 3 4 3 4 
63 5 5 5 5 5 5 
64 1 1 1 1 1 1 
65 2 1 2 3 2 4 
66 3 4 4 4 2 3 
67 4 4 4 5 3 4 
68 2 2 2 2 2 2 
69 3 3 4 4 3 4 
70 4 4 4 3 3 4 
71 4 4 5 5 3 4 
72 4 4 4 4 3 3 
73 5 5 5 5 4 5 
74 5 5 5 5 4 5 
75 4 4 3 5 4 4 
76 4 5 5 5 3 4 
77 3 4 5 4 4 5 
78 4 4 3 3 4 5 
79 4 5 5 5 3 4 
80 5 5 4 4 4 4 
81 4 5 5 5 5 5 
82 5 5 5 5 5 5 
83 5 4 4 4 4 4 
84 1 1 1 1 1 1 
85 5 4 4 3 2 4 
86 5 5 5 5 5 5 
87 4 4 3 3 3 3 
88 4 4 4 3 3 3 
89 3 3 3 5 3 3 
90 3 5 4 5 4 4 
91 4 4 5 4 3 4 
92 4 4 4 4 3 3 





94 4 4 3 3 3 4 
95 5 5 5 4 3 5 
96 4 4 4 5 4 4 
97 3 4 4 5 4 4 
98 3 4 3 4 3 3 
99 4 5 5 4 2 2 
100 4 4 4 4 4 5 
 
Variabel Celebrity Endorser (X3) 
No x3.1 x3.2 x3.3 x3.4 x3.5 x3.6 
1 5 4 3 4 5 4 
2 1 1 1 1 1 1 
3 4 3 3 3 3 4 
4 3 2 3 2 3 5 
5 3 3 4 3 3 4 
6 3 3 4 4 4 4 
7 5 5 1 1 5 5 
8 5 4 4 3 5 5 
9 4 4 4 2 2 4 
10 4 3 3 2 5 5 
11 3 2 3 3 3 4 
12 3 3 3 2 3 4 
13 5 4 5 3 5 4 
14 1 1 1 1 1 1 
15 3 3 3 3 4 4 
16 2 2 3 2 2 2 
17 3 3 2 3 4 4 
18 4 4 2 2 4 4 
19 4 4 3 3 3 5 
20 3 3 3 3 3 3 
21 3 3 2 4 4 5 
22 4 3 4 3 3 3 
23 2 2 2 2 2 3 
24 5 1 3 5 4 4 
25 4 3 3 2 4 4 
26 5 3 4 1 1 5 
27 5 5 5 5 5 5 
28 4 2 3 3 3 4 
29 4 4 3 4 3 4 





31 4 4 3 3 4 5 
32 4 4 3 3 3 4 
33 5 3 4 1 4 5 
34 4 3 4 3 4 4 
35 5 5 5 5 5 5 
36 5 5 5 3 5 5 
37 3 3 3 3 3 3 
38 4 5 4 4 5 4 
39 4 4 5 3 4 4 
40 5 3 4 4 3 4 
41 4 3 2 2 4 5 
42 3 3 4 4 4 3 
43 5 4 4 5 4 5 
44 4 4 4 4 4 4 
45 3 4 3 5 5 3 
46 5 5 5 5 5 5 
47 5 5 5 4 4 4 
48 4 2 2 2 4 5 
49 2 3 3 3 4 4 
50 5 5 5 5 5 5 
51 2 1 1 1 5 5 
52 5 5 5 5 5 5 
53 4 3 1 3 4 5 
54 4 3 3 2 3 4 
55 3 2 3 2 3 2 
56 5 4 3 4 4 4 
57 4 4 2 2 4 4 
58 5 4 4 2 3 5 
59 5 4 4 2 5 4 
60 5 4 5 5 4 4 
61 4 4 5 3 4 5 
62 4 4 2 3 3 5 
63 5 5 5 5 5 5 
64 1 1 1 1 1 1 
65 4 3 4 3 4 2 
66 4 3 3 3 3 4 
67 4 3 3 3 3 4 
68 3 4 2 3 3 3 
69 4 3 4 3 5 4 
70 3 4 3 4 4 4 





72 3 3 3 2 4 4 
73 5 4 2 5 5 5 
74 5 4 2 5 5 5 
75 5 3 4 4 3 5 
76 4 4 5 5 4 4 
77 3 4 3 4 3 4 
78 3 4 5 4 3 2 
79 5 4 3 3 5 5 
80 4 4 5 5 4 4 
81 5 5 5 5 5 5 
82 4 4 4 4 4 4 
83 5 5 5 5 5 5 
84 1 1 1 1 1 1 
85 4 3 3 3 3 5 
86 4 5 4 5 4 5 
87 4 3 3 2 3 3 
88 4 3 3 3 4 5 
89 3 2 3 3 3 5 
90 5 4 2 1 3 4 
91 3 3 4 3 3 3 
92 4 3 2 3 4 4 
93 5 3 2 2 4 4 
94 3 3 3 3 3 3 
95 5 3 2 1 4 4 
96 4 4 4 5 3 4 
97 4 4 3 3 3 2 
98 4 2 3 2 3 4 
99 3 2 3 3 3 4 
100 4 4 5 4 4 4 
 
Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
No y.1 y.2 y.3 y.4 y.5 y.6 
1 5 4 4 5 3 5 
2 1 1 1 1 1 1 
3 4 4 3 4 4 4 
4 4 3 5 5 4 4 
5 3 3 3 3 3 3 
6 4 4 4 4 4 4 
7 5 5 5 1 5 5 





9 4 2 4 4 4 4 
10 5 5 3 3 4 5 
11 3 3 3 3 3 3 
12 4 4 4 5 3 4 
13 5 5 4 5 5 5 
14 1 1 1 1 1 1 
15 4 4 4 4 4 4 
16 2 2 2 2 2 2 
17 4 4 5 5 4 4 
18 4 4 4 4 4 4 
19 4 5 4 2 4 4 
20 3 3 3 3 3 3 
21 4 3 5 4 4 4 
22 3 3 3 3 3 3 
23 2 1 2 2 1 2 
24 5 4 4 3 1 5 
25 5 4 5 4 3 5 
26 5 5 5 5 5 5 
27 5 5 5 5 5 5 
28 4 3 4 1 4 4 
29 4 5 3 2 4 4 
30 4 1 3 3 3 4 
31 3 4 4 4 5 3 
32 4 4 4 4 4 4 
33 4 5 5 4 5 4 
34 4 4 4 4 4 4 
35 5 5 5 5 5 5 
36 5 5 5 5 5 5 
37 3 3 3 3 3 3 
38 4 4 4 4 4 4 
39 5 4 5 4 4 5 
40 4 4 4 4 4 4 
41 5 5 5 5 5 5 
42 5 4 3 3 4 5 
43 4 5 4 5 4 4 
44 3 4 4 5 5 3 
45 4 3 5 3 4 4 
46 5 5 5 5 5 5 
47 4 3 5 5 5 4 
48 4 4 5 5 5 4 





50 4 4 4 4 4 4 
51 5 5 5 3 2 5 
52 5 5 5 5 5 5 
53 2 3 2 4 3 2 
54 4 3 3 3 4 4 
55 2 3 1 3 1 2 
56 4 4 3 5 5 4 
57 3 4 4 3 4 3 
58 4 4 4 5 5 4 
59 4 4 4 4 5 4 
60 5 5 4 3 4 5 
61 5 4 5 5 4 5 
62 3 3 3 3 3 3 
63 5 5 5 5 5 5 
64 1 1 1 1 1 1 
65 4 3 4 3 2 4 
66 4 4 4 3 4 4 
67 4 4 4 3 3 4 
68 2 2 3 4 2 2 
69 4 3 5 4 4 4 
70 3 4 4 3 4 3 
71 3 4 4 3 4 3 
72 4 4 4 4 4 4 
73 5 5 5 3 3 5 
74 5 5 5 3 3 5 
75 5 5 3 4 3 5 
76 3 3 5 4 5 3 
77 5 4 3 4 5 5 
78 5 4 3 4 5 5 
79 5 5 5 5 5 5 
80 5 5 5 5 5 5 
81 4 4 4 4 4 4 
82 3 3 5 5 5 3 
83 4 4 4 5 4 4 
84 1 1 1 1 1 1 
85 5 4 5 4 4 5 
86 5 5 4 4 4 5 
87 3 3 4 3 4 3 
88 4 4 4 3 5 4 
89 2 3 3 3 3 2 





91 3 3 3 4 4 3 
92 4 3 3 4 3 4 
93 4 4 4 4 3 4 
94 3 4 4 4 4 3 
95 5 4 5 4 4 5 
96 4 4 3 5 4 4 
97 3 3 4 5 5 3 
98 4 3 3 2 3 4 
99 4 3 4 5 4 4 












Uji Validitas Dan Reliabilitas 
Uji Validitas Variabel Iklan Televisi 
 
 







Uji Validitas Variabel Kualitas Produk 
 
 










Uji Validitas Variabel Celebrity Endorser 
 
 













Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 
 
 















Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
 
















3. Uji Heteroskedastisitas 
 
 




1. Uji Regresi Linear Berganda 
 







3. Uji Simultan (Uji-F) 
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